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Syftet med uppsatsen är att genom en kvalitativ studie av konsumenter, undersöka vilka 
meningar kring identitet och autenticitet konsumenter kan skapa genom sina val av färsk och 
fryst mat och därmed bidra till teorier inom konsumtionsforskningsområdet. 
 
Teoretiska perspektiv  
Vår studie bygger på tidigare forskning kring det post- och postpostmodernistiska samhället, 
konsumentkultur, identitetsskapande samt autenticitet.  
 
Metod  
Uppsatsens kunskapsteoretiska inriktning grundar sig i vår ontologiska förhållning och blir 
därmed en tolkande inriktning. I linje med vårt vetenskapliga förhållningssätt får vår 
forskningsstrategi en kvalitativ ansats. Den empiriska studien bestod av en mini-etnografi av 
konsumenters shoppingbeteende och kvalitativa intervjuer där konsumenternas svar 
analyserades utifrån det hermeneutiska perspektivet.  
 
Empiri och analys 
Det empiriska materialet är insamlat genom mini-etnografiska studier och semi-strukturerade 
kvalitativa intervjuer med konsumenter. Analysen av det empiriska materialet har gett upphov 
till en modell som åskådliggör sju teman som påverkar valet vid köp av mat, och relationen 
mellan de teman som uppkom i arbetet och autenticitetsbegreppet. Dessa är; 1. Kontroll vs. 
tillit, 2. Färsk vs. fryst mat, 3. Graden av naturlighet, 4. Råvarornas ursprung, 5. Förståelse för 
processerna bakom maten, 6. Vad är bra mat? 7. Uppfattning om producenternas 
kommersiella motiv. Varav kontroll är det tema som genomsyrar resterande teman. 
 
Slutsatser  
Vårt teoretiska bidrag till konsumtionsforskningen är belysningen av kontrollbehovets roll 
och konsumenternas paradoxala beteende gällande autenticitet. Vårt bidrag är även av 
praktisk relevans för producenter inom matbranschen, då studien visar att en ökad transparens 
är av stor vikt.  
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Abstract 
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Purpose 
The purpose of this paper is to investigate, which meanings of identity and authenticity 
consumers can create through their choices of fresh and frozen food, using qualitative 
methods and thereby contribute to theories in consumer research. 
 
Theoretical perspectives 
Our study stands on previous research on the post-and post-postmodern society, consumer 
culture theory, identity and authenticity. 
 
Methodology 
Our epistemological orientation is based on our ontological standpoint and thus becomes an 
interpretive approach. In line with our scientific approach our research strategy takes a 
qualitative approach. The empirical study consisted of mini-ethnographies of consumer 
shopping behaviour and qualitative interviews with consumers. Their responses were 
analyzed based on the hermeneutic perspective. 
 
Empirical material and analysis 
The empirical data was collected through mini-ethnographic studies and semi-structured 
qualitative interviews with consumers. The analysis of the empirical material has given rise to 
a model that illustrates seven themes that influence the choice when buying food, and the 
themes’ relation to authenticity. These are: 1. Control vs. trust, 2.  Fresh food vs. frozen food. 
3. The degree of naturalness, 4. The ingredients’ origin, 5. Understanding of the processes 
behind the food, 6. What is good food? 7. Perception about producers' commercial motives. 
Control is the theme that permeates the remaining themes. 
 
Conclusions  
Our theoretical contribution within the field of consumer research is the illumination of the 
role of consumers’ need of control and consumers’ paradoxical behaviour regarding 
authenticity. Our contribution is also of practical relevance for producers in the food industry, 
as the study shows that greater transparency is essential. 
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Introduktion 
 
Bakgrund och problemdiskussion 
  
De senaste åren har uppmärksamheten kring mat ökat markant på många olika sätt. 
Slår du på TV:n möts du av flertalet olika matlagningsprogram, både på hobby- och 
expertnivå. Slår du upp tidningen möts du även där av diverse krönikörer och experter 
som diskuterar mat i olika kontexter som hälsotrender, kosthållning, medvetenhet och 
gastronomiska upplevelser. Mats-Eric Nilsson (2008) påpekar hur engagemanget 
kring mat har blivit djupare än någonsin och i sin bok ”Äkta Vara, Guiden till 
oförfalskad mat” skriver han om alla de tillsatser som finns i vår mat idag. Per 
Styregård, Anders Rydell och Johan Lindskog, personerna bakom debattscenen 
Skafferiet på Berns1 (Vikström, 2012) framhåller precis som Nilsson, hur 
medvetenheten kring råvaror har ökat bland konsumenter på senaste tiden. De 
påpekar även faktumet att de matval konsumenter gör idag speglar deras värderingar 
och vem de är.  
  
Då engagemanget kring mat har ökat så pass mycket behöver producenter och 
detaljister förhålla sig till denna utveckling. I kategorin fryst2 mat, har undersökningar 
visat att konsumenter äter väldigt mycket fryst mat, dock köper de inte maten fryst, 
utan fryser ner färska råvaror på egen hand (både tillagad och icke tillagad) (Personlig 
kommunikation: Sara Berger, Head of Sales på Findus, 2012-12-06). Detta, trots att 
många studier visar att fryst mat är, ur näringssynpunkt, lika bra eller bättre än färsk3 
mat (Findus, n.d.; Andersson, 2010; Alström, 2011). Ett exempel på detta är kategorin 
frysta smaksättare4 där 26 procent av de svenska konsumenterna idag köper frysta 
smaksättare, medan 58 procent köper färska smaksättare. Frekvensen för köp av frysta 
smaksättare per år ligger på 2,5 gånger, respektive 5 gånger för färska smaksättare 
(Personlig kommunikation: Alfred Åkesson, Category Manager på Findus, 2012-12-
20). Detta kan kopplas tillbaka till den ökade medvetenheten samt att konsumenter 
vill veta vad de köper, vilket öppnar upp för tankar som till exempel tillit, vetskap, 
kontroll och autenticitet. Detta pekar på att det finns en outnyttjad potential idag för 
den frysta kategorin. För att komma åt den outnyttjade potentialen, behövs det en 
ökad förståelse för konsumenternas behov och val vid köp av färsk och fryst mat. 
  
I takt med utvecklingen av konsumenters medvetenhet kring mat har även 
förhållandet mellan producenter och detaljister förändrats och det har skett ett 
maktskifte till fördel för detaljisterna. Fördelen kan förklaras av uppkomsten av 
                                                
1 En debattscen där frågor som handlar om Sveriges matkonsumtion behandlas ur ett politiskt, 
ekonomiskt, etiskt, miljömässigt, trend och gastronomiskt perspektiv (Vikström, 2012). 
2 Genomgående i vår uppsats innebär fryst mat allt som är nedfryst vid köp, exempelvis färdigmat, 
kycklingfilé, grönsaker etc. 
3 Genomgående i vår uppsats innebär färsk mat allt som inte är nedfryst vid köp.  
4 Exempel på smaksättare är vitlök, chili, persilja, dill, gräslök, basilika etc.  
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kundklubbar och ökningen av detaljisternas egna varumärken (Kapferer, 2012; 
Personlig kommunikation: Sara Berger, Head of Sales på Findus, 2012-12-06). Ett 
sätt för producenter att utjämna maktbalansen är genom en ökad förståelse för 
konsumentbeteende och på så vis kunna argumentera för (med hjälp av insikter och 
siffror), exempelvis, en viss produktplacering i återförsäljarnas fysiska butiker, som 
ska gynna både återförsäljaren och producenten. Då både mat och förhållandet mellan 
producenter och detaljister ligger i tiden blir denna studie intressant då den kan bidra 
till praktisk relevans av konsumtionsteorier för producenter. 
 
Findus, som är en av de största producenter i Sverige inom kategorin fryst mat, har 
genomfört specialexponering5 av frysta smaksättare i anslutning till frukt och grönt 
avdelningen i utvalda livsmedelsbutiker i landet. Syftet med specialexponeringen var 
att öka kännedomen och försäljningen av de frysta smaksättarna. Nordfäldt (2007) 
diskuterar olika undersökningar som har visat en försäljningsökning av varor som 
specialexponerats och även hur en specialexponering inte kannibaliserar på 
hyllförsäljningen. “Det som i stället visar sig vara det genomsnittliga fallet är att 
försäljningen i varugruppen ökar lite mer än bara det som säljs från exponeringen. Det 
vill säga, exponeringen drar kunder till varugruppen som helhet så att även andra 
märken säljer mer (...)” (Nordfäldt, 2007, s. 74). Specialexponeringen skulle alltså 
inte missgynna försäljningen av de färska smaksättarna och därmed inte vara ett 
problem för detaljisterna och skulle även gynna detaljisternas egna varumärken i 
samma kategori. Chevaliers (1975) undersökning, som diskuteras av Nordfäldt (2007) 
poängterar att om specialexponeringen skulle minska försäljning av andra märken i 
hyllan skulle detta vara ett “typexempel på den gamla träten mellan leverantörer och 
detaljister att det som gynnar den ena missgynnar den andra” (s. 74). Detta blev för 
Findus ett viktigt argument vid diskussion med detaljister angående produktplacering. 
För att bidra till starkare underlag för argumentet behövdes en kvalitativ studie som 
ett komplement till kvantitativ data (som försäljningssiffror), som istället förklarade 
varför konsumenter gör vissa val. Ett bättre argumentsunderlag för producenter som 
exempelvis Findus, innebär bättre samarbete mellan dessa och detaljister. Detta 
kommer i slutändan gynna konsumenter då det genererar bättre erbjudanden 
(Nordfäldt, 2007).  
 
Konsumenters val kan förklaras med hjälp av teorier som behandlar psykologiska 
aspekter (Bettman, Luce & Payne, 1998; Luce, 1998) såväl som teorier som behandlar 
sociologiska aspekter (Arnould & Thompson, 2005; Belk, 1988; Elliott & 
Wattansuwan, 1998; Firat & Venkatesh, 1995; McCracken, 1986). Det förstnämnda 
har kritiserats då den inte beaktar den sociala kontexten konsumenter befinner sig i 
(Bettman et al., 1998). Belk (1988) och Arnould och Thompson (2005) betonar vikten 
av konsumentbeteende snarare än köpbeteende, då forskning kring 
konsumentbeteende ger en rikare förståelse för konsumenters val då de tar fler 
                                                
5 Specialexponering är en exponeringsstrategi som innebär att butiker exponerar produkter på annat 
ställe, utöver den vanliga platsen (Nordfäldt, 2007). 
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aspekter i beaktning. I enlighet med dessa teoretiker och med föregående paragraf, är 
en kvalitativ forskning av nytta för ökad förståelse gällande valet av färsk och fryst 
mat.  
 
Konsumenter eftersträvar och efterfrågar autenticitet i sin konsumtion (Grayson & 
Martinec, 2004) bland annat i sitt val av mat (Beer, 2008). Autenticitet är något som 
associeras med bevis och sanning (Grayson & Martinec). Holt (2002) diskuterar hur 
varumärken och dess autenticitet bidrar till konsumenters konstruerande av identitet 
och varumärkets bidrag till samhället. Då konsumenter eftersträvar och efterfrågar 
autenticitet, då de handlar, blir detta ett viktigt begrepp inom 
marknadsföringsstrategier (Beverland, 2006).  
 
Beverland (2006) belyser det faktum att autenticitet är en viktig del i den moderna 
marknadsföringen, trots detta finns där en viss förvirring kring begreppet och dess 
användbarhet. Han menar att det finns många olika definitioner av 
autenticitetsbegreppet och för olika kontexter. Därför har Beverland (2006) 
identifierat sex autenticitetsattribut inom vinsektorn: “heritage and pedigree, stylistic 
consistency, quality commitments, relationship to place, method of production och 
downplaying commercial motives” (s. 251). Då denna förvirring existerar, och på 
grund begreppets inneboende subjektivitet (Grayson & Martinec, 2004), är det 
intressant att undersöka ytterligare vad begreppet innebär för konsumenter i 
matkontexten genom att använda de identifierade attributen som referensram för att 
undersöka hur konsumenter upplever färsk mat i relation till fryst mat. Kopplingen 
mellan fryst mat och autenticitet är intressant då tillit är ett ord som förekommer i 
diskussion, både när det diskuteras om fryst mat och när forskare talar om autenticitet 
(Gustafsson, 2006; Holt, 2002).  
 
I samarbete med Findus utförde vi enkätundersökningar i sju utvalda 
livsmedelsbutiker (Höganäs, Alvesta, Linköping, Norrköping, Solna, Hässelby och 
Uppsala) för att först undersöka hur konsumenter såg på färska och frysta 
smaksättare. Sedan utfördes en djupare studie, på mat överlag istället för smaksättare, 
med hjälp av etnografi och kvalitativa intervjuer i Höganäsbutiken, där vi följde nio 
konsumenter på deras shoppingrunda och samtidigt ställde frågor om deras val, i 
relation till autenticitet.  
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Syfte 
 
Syftet med uppsatsen är att genom en kvalitativ studie av konsumenter, undersöka 
vilka meningar kring identitet och autenticitet konsumenter kan skapa genom sina val 
av färsk och fryst mat och därmed bidra till teorier inom 
konsumtionsforskningsområdet. 
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Metod 
 
I detta kapitel presenteras vårt vetenskapliga förhållningssätt och valet av 
forskningsstrategi. Därefter presenteras samarbetet med Findus, för att sedan gå in 
på djupet hur vi samlat in vårt empiriska material. Slutligen diskuteras valet av metod 
ur ett kritiskt perspektiv.  
 
Vetenskapligt förhållningssätt 
  
Konsumentkulturell forskning handlar i grund och botten om kulturella meningar, 
socio-historiska influenser och den sociala dynamiken som påverkar konsumenters 
identiteter och erfarenheter (Arnould & Thompson, 2005). Kortfattat handlar det om 
konsumenter i en social kontext och i enlighet med denna forskning kommer vi 
studera en verklighet av sociala konstruktioner. Med detta i åtanke, väljer vi att ta den 
ontologiska ståndpunkten konstruktionism, för att förstå de sociala objekt vi studerar i 
deras konstruktioner. I kontrast till denna ståndpunkt finns objektivism, som innebär 
att de sociala företeelserna och dess betydelse är oberoende av sociala aktörer. Inom 
objektivism framhålls kultur som något homogent, ”ett förråd av gemensamma 
värderingar” (Bryman & Bell, 2005, s. 33) medan konsumentkulturell forskning 
behandlar kultur som något heterogent (Arnould & Thompson, 2005). Denna 
ståndpunkt tar vi avstånd från då det vi ska studerar är bäst beskrivet utifrån den 
ontologiska ståndpunkten konstruktionism, en subjektiv tolkning av oss själva. I linje 
med teoretiskt driven forskning kan kritik mot subjektivitet uppstå. I vår studie 
framhåller vi dock vikten av att våra erfarenheter och kunskaper ska minska den 
abstraktion som uppstår vid teoretiska analyser, som missgynnar förståelsen för 
personliga och sociokulturella förhållanden i vardagen (Thompson, 1997; Thompson, 
Pollio & Locander, 1994). Fortsättningsvis har vi även en egen förförståelse för de 
personer vi ämnar studera, då vi själva är konsumenter som tar beslut mellan färsk 
och fryst mat. Vår egen uppfattning om fryst mat är att det är smidigare att hantera 
och blir därmed mer praktiskt. Då det är fryst kan vi förvara det längre och kan plocka 
fram det vid behov. Trots detta föredrar vi färsk mat då det känns fräschare i både 
konsistens och utseende. Denna förförståelse kommer vara av betydelse för vår studie 
av konsumenters val.  
 
Vår kunskapsteoretiska inriktning grundar sig i vår ontologiska förhållning och blir 
därmed en tolkande inriktning. Tolkningsperspektivet framhåller vikten av en strategi 
som tar hänsyn till skillnaden mellan människor och naturvetenskapens studieobjekt, 
för att kunna tolka snarare än förklara (Bryman & Bell, 2005) konsumenters val.  
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Valet av detta perspektiv går hand i hand med syftet att öka förståelsen för 
konsumenters beteende vid val mellan färsk och fryst mat, genom att tolka 
konsumenters val snarare än förklara dem (Bryman & Bell, 2005). 
  
Det hermeneutiska förhållningssättet är en del av det så kallade tolkningsperspektivet 
(Bryman & Bell, 2005). Enligt Thurén (1991) bygger det hermeneutiska 
förhållningssättet på det socialvetenskapliga synsättet, där tolkning och förförståelse 
(kunskap, utbildning och egna erfarenheter) av en händelse är av stor vikt (Holme & 
Solvang, 1997). Thompson et al. (1994) beskriver den hermeneutiska cirkelns 
innebörd. De menar att erfarenheter som forskare samlar på sig under tiden av sina 
studier, bidrar till en ökad förståelse under studiens gång, vilket ökar studiens 
effektivitet. För att tolka insamlad data från vår fältstudie kommer vi förhålla oss till 
detta synsätt då vi, genom vår förförståelse och subjektiva tolkning, har mer kunskap 
om det vi ämnar studera än vad konsumenterna har (Hackley, 2003). 
  
Genom att använda oss av det hermeneutiska förhållningssättet har vi tolkat och 
försökt förstå det insamlade material som vi fått under vår fältstudie av konsumenter 
och deras val av färsk och fryst mat. Detta för att skapa en djupare och mer 
meningsfull förståelse för konsumenternas val. Vi valde att se på vårt problem med 
hjälp av en mini-etnografisk studie samt kvalitativa intervjuer för att på så sätt få en 
helhetsbild av problemet. Detta i sin tur gav oss rikligt med underlag vilket hjälpte oss 
att uppnå syfte med vår uppsats. Tidigare kunskap om köpprocessen, konsumenter 
och köpbeteende gav oss en förförståelse för problemet vi stod inför. Förståelsen 
däremot, har vi fått genom att läsa och ta del av teorier samt tolka och transkribera 
empirin för att sedan analysera och diskutera vad som framkommit. Slutligen har 
detta lett till slutsatser och svaret på syftet med uppsatsen. 
  
 
Forskningsstrategi 
  
Arnould & Thompson (2005) diskuterar hur konsumentkulturforskning fokuserar på 
erfarenhetsmässiga och sociokulturella dimensionerna av konsumtion, och menar då 
att kvantitativa undersökningar såsom exempelvis experiment eller enkäter, inte är 
tillräckliga för att förstå konsumentbeteende i sociala sammanhang. Fortsättningsvis 
menar Shankar, Inman, Mantrala, Kelley & Rizley (2011) att kvalitativa 
undersökningar, som ett komplement till alla kvantitativa undersökningar, möjliggör 
för marknadsförare inom detaljhandeln att ta mer effektiva beslut då man får större 
beslutsunderlag. 
  
I linje med vårt vetenskapliga förhållningssätt får vår forskningsstrategi en kvalitativ 
ansats (Bryman & Bell, 2005) då denna metod är den bäst lämpade för vår studie av 
konsumenters val mellan färsk och fryst mat. Då syftet med studien är att, med hjälp 
av, enkäter, observationer och en mini-etnografisk studie dra slutsatser från tolkandet 
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av konsumenternas val kan vårt angreppssätt benämnas abduktivt. Abduktivt synsätt 
innebär att teori och forskningspraxis genereras utifrån praktiken med hjälp av 
förförståelse för befintliga teorier. Det abduktiva synsättet är en kombination av det 
induktiva, teorigenererande, och deduktiva, teoritestande, synsättet där forskaren 
pendlar mellan teori och empiri (Bryman & Bell, 2005).  
  
Den kvalitativa ansatsen fokuserar på individen och på den kvalitet konsumenternas 
svar ger (Bryman & Bell, 2005). Enligt Bryman och Bell (2005) är konsumenternas 
svar av mycket stor vikt, då svaret från varje enskild individ är lika mycket värt och 
man tittar därmed inte på kvantiteten utan på de enskilda svaren. Man tar avstånd från 
kvantifiering och generalisering då detta går under en mer kvantitativ ansats. Då vi, 
med val av vår ansats, vill tolka konsumenterna och deras svar och inte generalisera 
dem passar denna ansats bättre vårt mål för att på så sätt möjliggöra en uppfyllelse av 
vårt syfte (Bryman & Bell, 2005). Den kritik som finns riktad mot den kvalitativa 
ansatsen har vi tagit i beaktning då vi valt det hermeneutiska förhållningssättet inom 
det tolkande perspektivet (Bryman & Bell, 2005). Vi är medvetna om kritiken och för 
att bemöta den har vi valt att se på färsk och fryst mat över lag och inte endast på 
kategorin smaksättare för att på så sätt få större möjlighet till överförbarhet. Kategorin 
smaksättare är väldigt liten och som vi tidigare nämnt är frekvensen för köp av frysta 
smaksättare 2,5 gånger per år, respektive 5 gånger för färska smaksättare, därmed 
kommer vi undersöka färsk och fryst mat över lag. För att få mer trovärdighet i vår 
studie har vi valt att använda oss av två olika undersökningstyper (Bryman & Bell, 
2005; Huettman, 1993). Vidare diskussion angående kritiken mot kvalitativ metod 
och hur vi förhåller oss till den kommer senare under rubriken “metodkritik”. 
  
Vårt val av mini-etnografisk studie och kvalitativ intervju, med fokus på tolkning av 
konsumenternas svar, gjordes i linje med vårt syfte. Vårt teoretiska bidrag för denna 
uppsats har resulterat i belysningen av kontrollbehovets roll och konsumenternas 
paradoxala beteende gällande autenticitet. 
  
 
Findus 
  
Vi har haft möjligheten till ett nära samarbete med Findus som är en av de största 
producenterna av fryst mat i Sverige. När man arbetar med ett fallföretag får projektet 
en ytterligare dimension, då man har en extern intressent att ta hänsyn till. Ibland 
händer det att olika grupper inom ett projekt (i detta fall vi och Findus) kan ha olika 
mål och förväntningar på projektet (Meredith & Mantel, 2010). Detta innebär en 
komplexitet som vi hanterade genom att alltid planera och ha en öppen dialog med 
intressenten, i detta fall Findus. 
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Vid projektets början presenterade Findus olika förslag på projekt de arbetade med 
och det som vi fann intressant handlade om hur konsumenter reagerade på 
specialexponering av frysta smaksättare. Findus syfte med studien var att undersöka 
hur konsumenter såg på frysta och färska smaksättare. Detta syfte var, för oss, svårt 
att applicera på teorier och även utveckla nya teorier kring då det enbart handlade om 
produktgruppen smaksättare. Även om Findus syfte var snävt avgränsat, tyckte vi att 
det var väldigt intressant att undersöka fryst gentemot färsk och utvecklade detta till 
ett bredare syfte. 
  
Efter diskussioner med både vår handledare och Findus bestämde vi oss för den första 
undersökningen, som svarade mot Findus syfte. Delar av undersökningen för Findus 
räkning kunde vi sen inkorporera i vår egen studie för att på så sätt kombinera och dra 
nytta av båda undersökningarna. Att samarbeta med en stor aktör som Findus, gav ett 
antal fördelar. Dels bidrog Findus med resurser i form av kuponger som vi delade ut 
till konsumenterna som ställde upp på undersökningarna samtidigt som vi fick en nära 
kontakt med näringslivet. Findus var hjälpsamma i allt från de ovan nämnda 
resurserna, till stöd och kvantitativ data inköpt från olika undersökningsföretag som vi 
inte annars skulle haft någon möjlighet att få tag på.  
  
 
Datainsamling 
  
I den empiriska studien valde vi att utföra en kombination av tre kvalitativa 
undersökningsmetoder; mini-etnografisk studie och kvalitativ intervju, samt en 
enkätundersökning för Findus. Dessa skedde med konsumenter i butik för att på så 
sätt få ett värdefullt underlag som bidrog till att uppfylla studiens syfte. Valet av två 
undersökningsmetoder gjordes för att få ett mer tillförlitligt empiriskt material 
(Huettman, 1993; McCracken, 1988) att använda som underlag för våra slutsatser 
(Lincoln & Guba, 1985). Den mini-etnografiska studien och den kvalitativa intervjun 
fungerade som komplement till varandra då de gav en insikt och förståelse i den 
etnografiska kontexten (Bryman & Bell, 2005; McCracken, 1988). Den kvalitativa 
intervjun gav en djupare förståelse för hur konsumenter väljer mellan färsk och fryst 
mat i kombination med autenticitetsbegreppet vilket blev ett viktigt komplement till 
den mini-etnografiska studien då vi kunde gå på djupet och undersöka de 
bakomliggande meningarna till hur individers handlande ser ut (Bryman & Bell, 
2005). 
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Enkätundersökning för Findus 
  
I en veckas tid utförde vi 37 enkätundersökningar (se Appendix 1) för Findus i sju 
ICA-butiker (Höganäs, Alvesta, Linköping, Norrköping, Solna, Hässelby och 
Uppsala). Anledningen till att det blev dessa sju butiker var att Findus ville ha, vad de 
beskrev som, en geografisk representation av Sveriges konsumenter. 
Enkätundersökningarna gick ut på att undersöka vad konsumenter tyckte om Findus 
specialexponering av frysta smaksättare. Frågor som ställdes handlade bland annat om 
konsumenternas inställning till frysta smaksättare och fryst mat på en skala från skala 
1-7, där 1 var mycket dåligt och 7 var mycket bra. För att komma åt djupare insikter 
bad vi konsumenterna att motivera och kommentera betyget de valde. Under 
enkätundersökningarnas gång förde vi loggbok för att kunna dokumentera längre svar, 
då “människans minne inte är helt pålitligt” (Bryman & Bell, 2005, s. 352). 
Loggboken var till nytta för vår uppsats senare då vi kunde gå tillbaka och reflektera 
över konsumenternas beteende.  
  
 
Mini-etnografisk studie 
  
För att undersöka hur konsumenter väljer mellan färsk och fryst mat valde vi att 
utföra en kort etnografisk studie. Målet var att få insikter i hur konsumenter väljer 
mellan olika varor, i självaste livsmedelsbutiken, där det slutgiltiga beslutet tas. 
 
Elliott och Jankell-Elliott (2003), samt Hackley (2003) beskriver etnografi som en 
studie av beteende i naturlig miljö. Elliott och Jankel-Elliott (2003) menar att 
etnografi är den äldsta metoden för undersökning av sociala kontexter och 
kännetecknas av antropologen Wolcott (1999) som ”djupt umgänge” (Harry Wolcott, 
1999 i Elliott & Jankel-Elliott, 2003, s. 215).  
 
Målet med etnografiska studier är att komma åt vad folk egentligen gör, snarare än 
vad de tror att de gör eller vill tro att de gör. Inom etnografi, belyses två framstående 
problem vid studier av mänskligt beteende, vilka är begränsningarna av 
frågeställningar och att folk inte alltid gör det de säger (Elliott & Jankell-Elliott, 2003; 
Hackley, 2003). Elliott & Jankell-Elliott (2003) diskuterar även en studie som visat 
hur svårt det kan vara för undersökningspersonerna att förutspå sina köp, då det 
visade sig att det inte stämde överens med verkligheten i de flesta fall. Därför är det 
viktigt för vår studie att undersöka konsumenternas val i den aktuella miljön (och inte 
enbart fråga konsumenterna om vad de skulle valt), där beslutet tas, för att utifrån 
detta ställa frågor kring valet som gjordes. Detta för att överkomma problemet med att 
konsumenter tenderar att svara vad som är socialt önskvärt, då de vill agera i enlighet 
med vad som ger ett bra intryck på den sociala omgivningen (March, 1994; Miles & 
Huberman, 1994). Kopplat till autenticitet, vill vi undvika att intervjupersonen svarar 
att de väljer en viss vara för dess svenska ursprung trots priset, för att det vore det 
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socialt önskvärda. Meningen med etnografiska studier är att, genom studerandet av 
konsumenter, kunna förstå det sociala fenomenet från konsumenternas perspektiv. 
Samtidigt som vi får se saker och ting ur konsumenternas perspektiv, kan vi även 
förstå meningar och dynamiken för den sociala kontexten vi studerar. Detta är möjligt 
då vi har kunskap om teorierna innan studien och därmed bättre förståelse än 
konsumenterna har gällande ämnet vi studerar (Hackley, 2003). 
  
Något som är utmärkande för etnografiska studier är det långvariga engagemanget 
som forskaren måste lägga ner i att studera studieobjektet och dess miljö (Bryman & 
Bell, 2005). Då vi har en tidsbegränsning att beakta, för vår examensuppsats, har vi 
genomfört en mini-etnografi. Mini-etnografi innebär, som namnet antyder, att man 
utför den etnografiska studien i en mindre skala på grund av tidsbrist (Bryman & Bell, 
2005). Trots tidsbristen, menar Hackley (2003) att det är möjligt att se intressanta 
saker genom att observera dagliga rutiner. Konsumenter i den sociala kontexten kan 
då se observatören som en möjlighet till att få prata med någon utomstående utan att 
känna sig illa till mods då denna inte alltid kommer vara där. 
  
Vårt huvudsakliga mål med den etnografiska studien ligger i linje med Hackleys 
(2003) argument för etnografi. Detta handlar om att få så detaljerad och systematisk 
data som möjligt om konsumenterna och miljön, för att sedan kunna använda detta 
som en bas för våra kreativa tolkningar i relation till teorier.       
 
 
Urval av konsumenter 
  
Vid valet av konsumenter använde vi, i enlighet med Hackley (2003) och Bryman och 
Bell (2005), oss av ett bekvämlighetsurval. Bryman och Bell (2005) menar att 
etnografer måste skaffa information från de källor som blir tillgängliga och därmed 
blir det svårt att välja. Det är inte ovanligt att etnografen stöter på motstånd och måste 
välja den som är villig trots att det kanske inte är den person man egentligen ville ha 
med i sin undersökning då den inte passade in med den tänkta profilen (Bryman & 
Bell, 2005). Vid val av konsumenter försökte vi, trots detta, välja så många olika 
personer som möjligt. Med olika menar vi folk som skiljde sig åt gällande egenskaper 
som kön, ålder, civilstånd, yrke etc. Detta för att få så många olika infallsvinklar som 
möjligt då en kvalitativ studie, som etnografi, värdesätter vad som sägs snarare än hur 
många gånger det sägs (Bryman & Bell, 2005; Hackley, 2003). 
  
Vi valde att studera totalt nio konsumenter då det efter dessa nio uppstod en teoretisk 
mättnad. Detta innebär att för varje extra konsument man studerar kommer det stegvis 
leda till färre nya lärdomar då fenomenen man studerar är återkommande (Eisenhardt, 
1989). Vi planerade att studera tio personer, då det oftast är nödvändigt att planera 
antalet fall i förväg på grund av tids- och resursbrist.  
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Det slutade med att vi totalt studerade nio personer, vilket vi fann tillräckligt, då det 
ideala antalet fall studerade ligger inom ramen av 4-10 fall. Fyra är för lite för att 
kunna genererar teorier och fler än tio är för mycket för att kunna hantera materialet 
(Eisenhardt, 1989). 
  
Tabell 1 Tabell över information om konsumenterna 
 
Som det framgår från tabellen är det endast tre av nio som yrkesarbetar, vilket vi har 
noterat och haft i åtanke vid analysen. Vid valet av dessa konsumenter utgick vi från 
bekvämlighetsurvalet (Bryman & Bell, 2005), trots att planen var att välja så olika 
personer som möjligt för att få många olika infallsvinklar slutade det med tre 
yrkesarbetande. Dock kommer de resterande sex konsumenter från olika grupper i 
samhället; pensionärer, arbetslösa, hemmafruar och förbundsordföranden. Vilket 
innebär att vi får en varierad representation. Med det empiriska underlag vi samlade 
in och med detta i åtanke, fann vi att materialet var tillfredsställande. Som tidigare 
nämnts, det viktigaste vid etnografiska studier är vad som sägs och inte hur många 
gånger det sägs (Bryman & Bell, 2005; Hackley, 2003).  
 
 
Mini-etnografins genomförande 
  
För att kunna utföra vår mini-etnografi behövde vi först hitta ett fält som vi kunde 
utföra den på. Då vi ville studera konsumenter i dess naturliga miljö, vid valet mellan 
färsk och fryst mat, var en livsmedelsbutik ett naturligt val. Då fältet vi skulle ha 
tillträde till är ett öppet och offentligt fält, var det inte ett större problem att få tillgång 
till, som det annars kan vara vid slutna icke-offentliga miljöer (Bryman & Bell, 2005). 
Dock behövde vi ändå få ett godkännande av livsmedelsbutiken som vi ville vara på 
för att vi inte skulle ses som ett störande moment för butikens kunder. Då vi 
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samarbetade med Findus, valde vi att vara på ICA Kvantum i Höganäs, då Findus 
redan hade en etablerad kontakt med denna butik. För att ICAs konsumenter skulle se 
att vi fått godkänt av ICA att göra vår studie i butiken, fick vi bära besöksbrickor med 
ICA-loggan på. Besöksbrickorna underlättade vid första kontakten med 
konsumenterna då brickorna ingav ett förtroende.  
 
Under den mini-etnografiska studien tog vi rollen som deltagande observatörer och 
som Elliott och Jankell-Elliott (2003) beskriver, sker detta oftast inte utan 
komplement som exempelvis intervjuer, vilket vi följde. Rollen som deltagande 
observatörer i vårt fall innebar att vi följde med konsumenter på deras shoppingrundor 
för att observera vilka val de gjorde och sedan ställa frågor i relation till valen (se 
Appendix 3). 
  
Studien började med att vi skulle hitta relevanta konsumenter och detta gjordes 
genom att vi placerade oss strategiskt i början av livsmedelsbutiken, ICA Kvantum i 
Höganäs, vid ingången för att ha möjlighet att kontakta kunden vid början av dennes 
shoppingrunda. Efter första kontakten, där vi presenterade oss själva och vad vi 
gjorde, och efter att denne gått med på att vara en konsument skrev vi ner information 
om personen. Det som skrevs ner var person, datum, kön, ålder, civilstånd, 
sysselsättning och kontaktuppgift. Vi erbjöd även en trisslott som kompensation för 
att konsumenterna skulle ställa upp. Shoppingrundan, som bestod av både mini-
etnografin och intervjun, varierade i tid. Dessa varade mellan 10-30 minuter beroende 
på hur mycket konsumenterna skulle handla.  
  
Att följa med konsumenter direkt efter första kontakten på dennes shoppingrunda kan 
anses ha sina nackdelar då vi inte hinner lära känna konsumenterna och vara 
uppmärksamma på eventuella karaktäristiska drag. Å andra sidan är det bättre att få 
access till en shoppingrunda än ingen alls. En kort stund med konsumenter, kan ändå 
ge en viss hint om deras stil och ton. Detta kan jämföras med Hackleys (2003) 
beskrivning av att trots att forskare inte har access till att studera en organisation, kan 
de eventuellt få en intervju, och därmed på vägen dit iaktta så mycket som möjligt om 
hur folk ter sig i organisationen. Fortsättningsvis var vi i samma stad och i samma 
butik vid samtliga studier, vilket gav oss en indikation på hur personerna i denna stad 
och butik generellt sätt var. Att följa med konsumenterna direkt innebar även att dessa 
inte hann förbereda sig eller anpassa sig efter våra frågor, för att därmed försöka bete 
sig på ett sätt som de ansåg var mest socialt önskvärt (March, 1994; Miles & 
Huberman, 1994). 
  
Under shoppingrundans gång spelade vi in allt för att sedan kunna återgå till detta, då 
det inte alltid går att minnas allt som sägs. Den främsta fördelen med att använda sig 
av inspelade intervjuer är som nämnts ovan, att den mänskliga hjärnan inte kan samla 
in all relevant information och minnas den efter en tid samt att intervjuaren kan 
fokusera på hur frågorna ställs, snarare än vad som sägs (Kvale & Brinkmann, 2008).  
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De framhäver även vikten av möjligheten att gå tillbaka till materialet och lyssna på 
konsumenternas tonläge och eventuella pauser för att på så sätt få en tillbakablick i 
intervjuns dynamik (Kvale & Brinkmann, 2008). 
 
För att inte göra intervjupersonerna förvirrade eller illa till mods bestämde vi oss för 
att en av oss skulle ställa frågorna och den andra skulle gå bredvid, föra 
fältanteckningar och lyssna. Detta för att det inte skulle uppstå någon förvirring kring 
vem som pratade och dylikt. Att föra fältanteckningar förespråkas av flera författare 
(Bryman & Bell, 2005; Elliot & Jankell-Elliott, 2003; Hackley, 2003) då man, precis 
som vid inspelning, kan gå tillbaka och se vad som sades och när. Nackdelen med 
fältanteckning i jämförelse med inspelning är att det inte går att höra tonläge på det 
som antecknas, men det är det som är meningen med inspelningen. 
Fältanteckningarna fungerade istället som ett komplement till inspelningen, där vi 
antecknade hur personen förde sig och exempelvis hur lång tid denne spenderade vid 
en viss produktgrupp. Kortfattat, intrycket av personen (Hackley, 2003). 
  
Efter shoppingrundans slut, kontrollerade vi inspelningen en gång till. Vi 
kontrollerade även att vi hade alla uppgifter om konsumenterna och ett 
telefonnummer. Vi bad även om lov att fotografera konsumenternas kundkorg/vagn 
som dokumentation (se Appendix 4). Samtliga konsumenters kundkorgar/vagnar blev 
inte dokumenterade då några av konsumenterna självscannade, vilket innebar att de 
packade ner allt under tiden de handlade. Vi ville ta bilderna som ett bevis på vad 
konsumenterna hade köpt men på grund av självscanning kunde vi inte dokumentera 
alla varor de köpt. Metodiskt sätt var det mer problematiskt än planerat eftersom alla 
inte använde sig av en stor vagn där vi kunde se alla varor, efter att de tagit dem. 
Bilderna kan dock vara av nytta om vi vill använda materialet för fortsatta studier, då 
vi kan dra paralleller mellan vad konsumenterna sa och vad de handlade.  
 
Vi planerade från början att hålla en andra-intervju med konsumenterna om materialet 
från mini-etnografin inte var tillräcklig. Dock ansåg vi efter transkriberingen av mini-
etnografin samt den kvalitativa intervjun (se Appendix 5) att det insamlade materialet 
var tillräckligt för att uppfylla vårt syfte. Den första frågan i intervjuguiden ”Tycker 
du om att laga mat?”, ställdes för att få vetskap om personliga intressen och få en idé 
om konsumenternas val och preferenser av färskt- och fryst mat kunde förklaras av 
deras intresses för mat. Personliga intressen är något Hackley (2003) menar kan vara 
intressanta att titta på då dessa kan förklara val och preferenser.  
 
Vi utförde sju intervjuer första dagen vi var i butiken, sedan transkriberade vi några 
av dessa samma dag och resterande följande dag. Efter transkriberingen reflekterade 
vi över hur vi i vissa fall missade att frågade konsumenterna om han/hon kunde 
utveckla ett visst argument mer. Denna reflektion tog vi med oss andra dagen vi var i 
butiken och kunde därmed få ut mer av shoppingrundorna med de två sista 
konsumenterna. Vilket ligger i linje med Thompson et als. (1994) idé om den 
hermeneutiska cirkeln.  
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Kvalitativ intervju 
  
Som en del av den mini-etnografiska studien genomförde vi intervjuer i samband med 
shoppingturen med konsumenterna, för att få djupare förståelse och förklaring till 
valen som gjordes. Lowrey, Otnes och McGrath (2005) framhåller vikten av att 
kombinera den etnografiska studien, shoppa med konsumenter, med intervjuer för att 
uppnå tillförlitligt material. Vid utformandet av vår intervjuguide tog vi hjälp av 
boken “The Long Interview” där McCracken (1988) beskriver en modell i fyra steg 
som är användbar vid kvalitativa studier. Eftersom vi valt det tolkande 
förhållningssättet blev syftet med våra intervjuer att komma till insikt i hur 
konsumenterna tolkar och upplever verkligheten. 
 
Vi valde att genomföra en semi-strukturerad intervju; en intervju där vi ställde en rad 
frågor utifrån en given intervjuguide med möjlighet till följdfrågor, som inledningsvis 
inte ingick i guiden (Bryman & Bell, 2005). Fördelen med detta var att det gav oss en 
flexibilitet. Kvale och Brinkmann (2008) skriver om kvalitativa intervjuer och menar 
på att det är viktigt att utforma en intervjuguide så att man har goda förkunskaper om 
ämnet man ämnar studera samt att man även bör ha information om konsumenterna 
för att få ut ett så legitimt resultat som möjligt. Bryman och Bell (2005) diskuterar 
fördelarna med den semi-strukturerade intervjun och nämner “grand tour” och “mini 
tour”. Grand tour är själva intervjuguiden med frågor som har fokus på det allmänna i 
studien medan mini tour består av mer detaljerade och specifika frågor (Bryman & 
Bell, 2005). För vår del utspelades grand tour när vi följde med konsumenterna och 
ställde allmänna frågor i relation till temat autenticitet. Mini tour utspelades när vi 
ställde mer ingående frågor om just valet de gjorde, i relation till 
autenticitetsattributen. 
 
 
Kvalitativa intervjuns genomförande   
  
Vid intervjuns genomförande utgick vi från McCrackens (1988) fyrstegsmodell för att 
få ett fullvärdigt underlag att arbeta utifrån när vi upprättade vår intervjuguide (se 
Appendix 5) samt genomförde den kvalitativa intervjun för att på så sätt få en 
förförståelse för vad vi sedan frågade. 
  
Det första steget består av teori- och informationsbearbetning för att få en inblick i 
tidigare forskning kring ämnet och på så sätt dra nytta av dessa vid studerandet av 
ämnet och problemet (McCracken, 1988). Den tidigare teorin gav oss vägledning och 
genom den kunde vi avgränsa oss och studera ett ämne som behövde utforskas mer än 
tidigare. Detta i sin tur lade grunden för vår intervjuguide då vi visste vad vi skulle 
utesluta och vad som var viktigt att ha med i frågorna (McCracken, 1988). Det andra 
steget i McCrackens (1988) guide består av en kulturell kartläggning där man studerar 
de valda konsumenterna. Studerandet av samhället i relation till kultur och Holts 
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(2002) förutspådda post-postmodernism har gett oss insikt i konsumenternas kultur. 
Det tredje steget består av utformningen av intervjuguiden med hjälp av de två 
tidigare stegens analyser och jämförelser (McCracken, 1988). Att följa en utstakad 
guide innefattade vissa fördelar då man bland annat inte behövde oroa sig för allt för 
djupa sidospår vid intervjuerna, fokus kunde läggas på svaren vid intervjun samt att 
risken för att missa en viktig fråga var mindre (McCracken, 1988). I det sista steget 
skapades kategorier där vi analyserade den insamlade data utifrån teorierna, kulturen 
samt vår egen subjektivitet (McCracken, 1988) vilket bidrog till våra slutsatser och 
resultat. 
  
Då intervjun var en del av den etnografiska studien, shoppa med konsumenter, har vi 
inte skrivit hur vi valde konsumenterna, då dessa är desamma som i förra kapitlet. 
Intervjun handlade om att fråga konsumenter om deras val och försöka få ut mer av 
vad vi såg att konsumenterna valde. 
  
Frågor som ställdes under shoppingrundans gång berodde på vad konsumenterna 
valde och gjorde, därav den semi-strukturerade formen. För att få konsumenterna att 
svara på frågor i relation till det vi studerar använde vi oss av metoden probing (Kvale 
& Brinkmann, 2008). Detta innebar att vi utifrån vad konsumenterna tog/valde, 
ställde frågor som exempelvis “Vi ser att produkten kommer från Frankrike, hur 
tänkte du när du valde denna? Hade det någon betydelse?” Istället för att använda ord 
som härkomst och ursprung, lät vi istället konsumenterna komma till detta själv 
genom att proba efter sådana termer (som är relaterade till autenticitet). Ifall 
konsumenterna fortfarande inte använde ord som härkomst och ursprung själva, fråga 
vi om dessa, istället för autenticitet. I relation till detta använde vi oss av en 
intervjuguide, som var baserad på de studerade teorierna (se Appendix 3 och 5). 
  
 
Bearbetning av data 
  
Efter avslutandet av den mini-etnografiska studien och de kvalitativa intervjuerna 
påbörjades transkriberingen. Det inspelade materialet sparades tillfälligt på våra 
mobiltelefoner samt datorer, som backup. Transkriberingen gjordes av oss båda, 
vilket gjordes ett flertal gånger, för att säkerställa tillförlitlighet i materialet 
(McCracken, 1988; Bryman & Bell, 2005). Det resulterade i 41 sidor material som vi 
båda gått igenom växelvis ett flertal gånger. Efter transkriberingen genomförde vi en 
analys av materialet, där konsumenternas svar ställdes i relation till vårt teoretiska 
ramverk. Då vårt vetenskapliga förhållningssätt för denna studie var det 
hermeneutiska, tolkningsperspektivet (Bryman & Bell, 2005; Thurén, 1991) har vi 
tolkat konsumenternas svar och kommentarer i relation till deras bakgrund och 
identitet.  
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McCracken (1988) presenterar en femstegmodell för analys av insamlad data från 
empiriska studier i sin bok “The Long Interview”. Denna har fungerat som en bas för 
vår bearbetning och analys av det insamlade materialet. En av de viktigare poängen 
han gör i relation till analys av data, är att forskaren fungerar som ett instrument i 
analysen av data, och därmed färgar forskarens erfarenheter dennes tolkningar. 
Samtidigt som detta kan anses vara ett problem, är också våra erfarenheter, intressen 
och kunskap en viktig del i analysen, för att kunna utvinna så mycket som möjligt av 
det empiriska materialet. McCracken (1988) diskuterar hur en forskares förkunskaper 
och studerande av deras egen kultur kan ifrågasättas, då deras syn på vad som 
verkligen händer och sägs kan vara påverkad. Med detta i åtanke, kan vi till viss gräns 
försöka motverka detta i vår analys av det empiriska materialet.  
 
Metodkritik 
  
Vi använde oss av Lincoln och Gubas (1985) fyra kriterier vid utvärderingen av vårt 
val av metod. Deras kriterier består av Tillförlitlighet, motsvarighet till intern 
validitet, Överförbarhet, svarar mot extern validitet, Pålitlighet, kan jämföras med 
reliabilitet och Möjlighet att styrka och konfirmera, motsvarar objektivitet (Bryman & 
Bell, 2005). Dessa kriterier ligger till grund för hur vi förhållit oss för att få ökad 
trovärdighet i vår studie, då vi valt den tolkande ansatsen vilket kan ses subjektivt.   
 
Tillförlitlighet 
Vi som forskare har under studiens gång lagt ner mycket tid på teoriinsamling och 
bearbetning av teorimaterial samt vår empiriska studie, vilken innefattade kvalitativa 
intervjuer och en mini-etnografisk studie som studerade den sociala kontexten. 
Genom detta har vi fått möjligheten att förhindra och eliminera eventuella 
feltolkningar hos konsumenterna samt oss själva. Med vår investerade tid och vårt 
engagemang hoppas vi kunna förmedla ett djup och intresse för studien. Slutsatserna 
har vi dragit utifrån allt insamlat material för att inte gå miste om intressanta 
observationer och svar från konsumenterna (Lincoln & Guba, 1985). 
  
För att få ett tillförlitligt empiriskt material har vi valt, som tidigare nämnts, att 
använda oss av två olika metoder samt olika källor. Genom att använda oss av nio 
konsumenter, vilket är mer än en, bidrar också till att tillförlitligheten stärks (Lincoln 
& Guba, 1985). Vi har även använt oss av kamratgranskning och alltid varit två 
personer vid varje intervju (Lincoln & Guba, 1985) för att än mer stärka 
tillförlitligheten i studien.   
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Överförbarhet 
Syftet med uppsatsen är att genom en kvalitativ studie av konsumenter, undersöka 
vilka meningar kring identitet och autenticitet konsumenter kan skapa genom sina val 
av färsk och fryst mat och därmed bidra till teorier inom 
konsumtionsforskningsområdet. Vår empiriska studie behandlar endast färsk och fryst 
mat, vilket resulterar i frågan om detta kan vara överförbart på andra kategorier eller i 
andra kontexter. Lincoln och Guba (1985) diskuterar överförbarhet och menar på att 
det existerar en överförbarhet om det finns tillräckligt med likhet och 
överensstämmelse mellan kontext A och kontext B. Genom tydliga redogörelser av 
våra två metoder samt konsumenternas svar skapas en databas som gör 
överförbarheten möjlig (Lincoln & Guba, 1985).       
  
Pålitlighet 
Då vi, genom våra kvalitativa studier, har en tolkande och subjektiv ansats är det 
viktigt för läsaren att vara medveten om detta (Bryman & Bell, 2005). För att komma 
till bukt med detta har vi använt oss av detaljerade redogörelser och beskrivningar av 
vår teoriinsamling, datainsamling och bearbetning, insamling av empirin, 
genomförandet av analysen samt diskussion kring vår slutsats (Bryman & Bell, 2005). 
För att ta pålitligheten ett steg längre har vi sparat allt empiriskt material såsom 
inspelat material och fältanteckningar för att kunna gå tillbaka och visa var vi fått vår 
data ifrån. Slutligen har vi även använt oss av en handledare som guidat oss genom 
studien. 
 
Möjlighet att styrka och konfirmera 
Den kvalitativa forskningen har som uppfattning att varje forskare och 
forskningsprojekt bidrar med någon form av unikt perspektiv. Lincoln och Guba 
(1985) menar att möjligheten till styrka och bekräfta ligger i betraktarens ögon och till 
vilken grad studien kan diskuteras och styrkas av andra forskare på området. I 
enlighet med McCrackens (1988) diskussion angående hur förkunskaper och kultur 
kan färga ens syn på det empiriska material, som vi diskuterade tidigare, har vi med 
denna insikt genomgående försökt att agera i god tro. Insikten att det inte går att vara 
fullständigt objektiv (Bryman & Bell, 2005) ska även förhindra att vi medvetet låter 
våra personliga värderingar och vår teoretiska inriktning påverka våra analyser.  
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Källkritik 
  
Källkritik är mycket viktigt och att kritiskt granska det material som använts är 
oerhört viktigt inom akademin. Allt ska granskas, från artiklar och intervjuer till övrig 
litteratur. Att vara källkritisk innebär att man granskar information man har tänkt 
använda sig av för att prova dess äkthet och därmed uppnå trovärdighet (Eriksson & 
Wiedersheim-Paul, 2006). Litteraturen förespråkar att forskare ska förhålla sig kritiskt 
till sina studieobjekt och deras svar, då dessa kan uppfattas subjektiva (Bryman & 
Bell, 2005). Då syftet med vår studie är att tolka konsumenternas svar, snarare än att 
förklara dem, är subjektiviteten i detta fall av vikt för studien. För övrigt har vi 
förhållit oss kritiskt och alltid kritiskt granskat information som vi erhållit från diverse 
källor för att använda oss av i vår uppsats. Detta har gjorts genom att använda oss av 
peer-reviewed artiklar som hittats via universitetets databas för vetenskapliga artiklar, 
EBSCO, samt Web of Knowledge.  
 
Metodkapitlet har presenterat vårt vetenskapliga tillvägagångssätt och följande kapitel 
kommer behandla teorierna för vårt valda ämne. Teoriavsnittet kommer behandla 
tidigare forskning kring det post- och postmodernistiska samhället, konsumentkultur, 
identitetsskapande samt autenticitet.  
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Teori  
 
Ramen för teorierna vi studerat åskådliggör det postmodernistiska samhället, den 
växande konsumentkulturteorin och autenticitetsbegreppet med sin mångfasetterade 
betydelse. Vi börjar med att belysa dagens samhälle för att sedan gå in på 
konsumentkulturens framväxt och innebörd för att få en djupare inblick i denna teori. 
Sedan går vi vidare med autenticitetsbegreppet och dess innebörd för konsumtion och 
identitetsskapande. Dessa teorier bidrar till en förståelse och grund att stå på vid 
utforskandet av vilka meningar färsk och fryst mat kan skapa för konsumenter. 
 
 
Dagens samhälle - en Postmodern kontext 
 
Sedan 30 år tillbaka har det skett ett paradigmskifte i konsumentforskningen. 
Konsumentbeteendeforskningen, som tidigare bestod av BDT, har kompletteras med 
ännu en gren som benämns Consumer Culture Theory (CCT). Det som skiljer CCT 
från BDT på en fundamental nivå är den interpretivistiska ansatsen som görs i CCT, i 
kontrast till den positivistiska ansatsen inom BDT (Ekström, 2010). 
Konsumentkulturens framväxt pekar på att det finns en efterfrågan på mer forskning 
kring konsumentbeteende i relation till konsumentköp. Därmed blir vår kvalitativa 
studie av relevans ur både ett teoretiskt och praktiskt perspektiv.  
 
Firat och Venkatesh (1995) beskriver dagens samhälle som postmodernistiskt, vilket 
är svaret på de tidigare teorierna som beskriver samhället som modernistiskt. Den 
tidigare teorin om modernism kritiseras bland annat för hur den behandlar 
konsumenter ur ett homogent perspektiv och beskriver konsumenter som motvilliga 
deltagare i ett rationellt ekonomiskt system. Det rationella systemet ger varken 
utrymme för känslor eller symbolik. Det postmodernistiska samhället beskrivs som ett 
mer heterogent sätt att se på konsumenter, med ett bredare spektrum och vidare syn 
gällande konstruktionen av konsumenter. Fortsättningsvis får symbolik större 
utrymme i konsumtionsprocessen i det postmodernistiska samhället, i jämförelse med 
det modernistiska rationella systemet (Firat & Venkatesh, 1995).  
 
Konsumenter på den postmodernistiska marknaden ställs inför nya utmaningar, i 
kontrast till de moderna konsumenterna, då marknaden bidrar till skapandet av en 
fragmenterad kultur (Firat & Venkatesh, 1995). Fragmentering av kulturen anses av 
Firat och Venkatesh (1995) vara konsumenters frigörande svar på den totaliserade 
marknadslogiken som domineras av ekonomiska krafter. De postmoderna 
konsumenterna försöker omstrukturera sina identiteter genom att motstå de 
överväldigande marknadskrafterna.  
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Det växande engagemanget för det vi äter idag kan härledas till denna 
postmodernistiska framväxt, där de postmodernistiska konsumenterna ställs inför 
mycket svårare val än de moderna konsumenterna. Dessa val kan handla om 
anledningen till konsumtion, valet av varor, förvärv och slutanvändning. Framväxten 
av den fragmenterade kulturen har även lett till att producenter har utnyttjat detta 
genom att skapa en fragmenterad marknad där alla produkter spelar en viktig roll 
(Firat & Venkatesh, 1995). Firat & Venkatesh (1995) ger exempel från detaljhandeln 
där de diskuterar hur alla ingredienser i en maträtt har en viktig roll och är stjärnor i 
sig själva. Alla ingredienser, som exempelvis salt eller lök, har en egen plats i 
livsmedelsbutiken där olika valmöjligheter finns vad gäller storlek och märke på 
varan. Detta visar hur varje produkt är självständig, vilket kan härledas till matens 
frammarsch, dess position i vardagen i dagens samhälle och hur viktigt varje beslut 
gällande mat kan vara för konsumenter.  
 
Att konsumenter ställs inför dessa val och massvis med information har även lett till 
en framväxt av konsumentrörelser som söker ideologisk och kulturell förändring. 
Detta är kollektiva försök av aktivister som vill förändra den sociala ordern, genom 
att radikalisera “mainstream”-synen på konsumtion. Huvudsaken med dessa 
motståndsrörelser är att ifrågasätta den stora rollen konsumtion har fått i dagens 
samhälle (Kozinets & Handelman, 2004). Marknaden består av massproducerade 
varor och ett sätt för konsumenter att svara på detta kan vara att fly 
massproduktionens negativa sidor genom att ty sig till exempelvis icke-genetiskt 
modifierad mat (Beverland & Farrelly, 2010; Kozinets & Handelman, 2004). Detta 
påvisar hur konsumenter tröttnat på hur konsumtionssamhället ser ut och även hur 
många olika val det finns att göra gällande mat. I relation till Kozinets och 
Handelmans (2004) forskning kan vi se hur efterfrågan på mer unika varor har växt 
fram, exempelvis varor som anses vara autentiska (Beer, 2008; Beverland, 2006; 
Beverland & Farrelly, 2010; Grayson & Martinec, 2004; Holt, 2002).  
 
Holt (2002) beskriver hur konsumenter i det postmoderna samhället konsumerar varor 
som uttrycker personlig suveränitet och därmed gör anspråk på personlig autenticitet. 
Detta genom att skilja sig från mängden och konformiteten som har växt fram genom 
massproduktionen av varor. Till skillnad från Firat och Venkatesh (1995) och deras 
beskrivning av samhället argumenterar Holt (2002) att beskrivningen av det 
postmoderna samhället håller på att krocka med sina inneboende motsägelser som i 
sin tur hotar paradigmets effektivitet. Detta leder till att producenternas postmoderna 
varumärkesstrategier, som handlar om att marknadsföra autentiska varor, förlorar sin 
effektivitet. Att producenter konkurrerar med varandra gällande vilka som har de mest 
autentiska varorna gör att varorna i sin tur blir icke-autentiska och förlorar sin unika 
karaktär.  
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De fem motsägelserna som identifierats är följande: Komprimerat ironiskt avstånd, 
vilket innebär att konsumenter har genomskådat ironin som företagen strategiskt har 
använt sig av för att påvisa en distans från sitt kommersiella syfte. Det sponsrade 
samhället, vilket innebär att sponsring av kända personer för att få dem att använda 
sig av företagets produkter i sin vardag kommer missbrukas till den gräns att det 
förlora sin effektivitet då konsumenter kommer genomskåda metoden. Autenticitet 
som utrotningshotat, innebär att det blir svårt för marknadsförare att hitta något unikt 
att använda sig utav i sin marknadsföring på grund av att de kulturella källorna börjar 
sina, som exempelvis låtar till en reklam. Avskalandet av varumärkesfanérn, innebär 
att det pågår en kamp mellan chefer som försöker separera varumärket från företaget, 
liksom anti-varumärkesrörelser som ser detta som icke-autentiskt. Varumärkets 
värderingar ska stå i linje med företagets handlingar och anses då autentiskt. 
Suveränitetsinflation, vilket innebär att när postmoderna konsumenter ställs inför den 
fragmenterade kulturen och antalet produkter/varumärken som har växt fram, på 
grund av den fragmenterande kulturen, blir det svårt att hinna med och 
suveränitetsinflationen blir ett faktum. Detta skapar en efterfrågan på 
expertmellanhänder, som exempelvis webbsidor och magasin (Gustafsson, 2006, s. 
522; Holt, 2002, s. 86-87). 
 
Holts (2002) syn på det postmoderna samhället och dess motsägelser har gett upphov 
till ett framtida paradigm, post-postmodernism. Holt (2002) menar att producenter 
och deras varumärken inte kommer kunna dölja sina kommersiella motiv vid 
marknadsföringen av autentiska varor i framtiden. Det post-postmoderna samhället 
kommer istället kräva att producenter producerar varor som bidrar till ett hållbart 
samhälle, som konsumenter därmed kan konsumera för att konstruera sin identitet 
som goda medborgare.  Fokus kommer därmed att förflytta sig till varumärken som 
kan bidra som en kulturell resurs till konsumenters kulturella kapital. Det viktigaste 
för konsumenter i framtiden kommer vara att varumärkens värderingar ska stå i linje 
med företagets handlingar, som i sin tur ska vara transparenta. Sammanfattningsvis, 
autenticitet innebär sanning och tillit (Gustafsson, 2006; Holt, 2002).  
 
Med denna diskussion vill vi betona att vi är medvetna om debatten angående vilket 
paradigm samhället befinner sig i, om det är i ett modernt, postmodernt eller post-
postmodernt. Då Holts (2002) artikel är skriven tidigt på 2000-talet, kan det hända att 
samhället idag är i den fas han beskriver som post-postmodernistiskt, men vi kommer 
inte ta ställning till vilket paradigm som gäller idag, utan snarare använda oss utav 
teorin för att förklara konsumenternas val.  
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Konsumentkultur 
 
Konsumentkultur är ett forskningsområde inom konsumtionsforskning som fokuserar 
på kulturella meningar, socio-historiska influenser och den sociala dynamiken som 
påverkar konsumenters identiteter och erfarenheter. Konsumentkultur som teori 
behandlar kultur som något heterogent, snarare än något homogent som är den vanliga 
synen på kultur, där kultur ses som ett system uppbyggt av kollektivt delade 
värderingar (Arnould & Thompson, 2005).   
 
Inom konsumentkultur ses konsumenter som identitetssökande och identitetsskapande 
individer (Arnould & Thompson, 2005) som visar vem de är genom sina ägodelar, 
vilket blir som en förlängning av deras ”jag” (Belk, 1988).  Då konsumenter visar 
vilka de är genom vad de köper och valen de gör, blir detta ett slags medium för 
konstruktionen av deras identiteter. Elliott och Wattanasuwan (1998) menar att 
individer använder sig av olika konsumentvaror och varornas symboliska värden för 
att konstruera sin identitet.  
 
För att förstå hur konsumenter kan konstruera sina identiteter genom sina ägodelar, 
måste vi först förstå vilken betydelse ägodelar kan ha (Belk, 1988). Belk (1988) 
diskuterar diverse forskning kring vilken betydelse ägodelar har för individer. 
Forskning har visat att vi ser våra ägodelar som delar av oss själva, medvetet eller 
omedvetet, avsiktligt eller oavsiktligt. Då vi ser ägodelarna som en del av oss själva, 
innebär detta att om ägodelarna skulle frodas kommer vi känna en viss triumf, och i 
kontrast till detta skulle vi må dåligt om ägodelarna skulle förstöras. Visserligen 
påpekar forskningen att vi inte nödvändigtvis mår bra/dåligt i samma grad för alla 
våra ägodelars frodande/förstörelse, men att mönstret för hur vi mår är detsamma. 
Detta blir viktigt vid studerandet av hur konsumenter kan skapa meningar kring 
identitet och autenticitet genom sina val av färsk och fryst mat då det visar hur viktigt 
ett köp kan bli för identitetsskapandet. Utöver detta är det en ganska stor skillnad på 
färsk och fryst mat då fryst mat är kall och ofta paketerad i icke-transparenta 
förpackningar. I kontrast till detta är färsk mat ofta utan förpackningar, alternativt 
paketerade i något transparent material. Dessutom är färsk mat förgängligt till skillnad 
från fryst mat, som har längre hållbarhet. Denna skillnad som finns mellan färsk och 
fryst mat gör det även intressant att studera just valet mellan dessa två. 
 
Eftersom konsumtion är en stor del av oss själva där det vi konsumerar speglar vad vi 
vill vara, blir varumärken en symbolisk resurs för konstruktionen av vår identitet 
(Elliott & Wattanasuwan, 1998). McCracken (1986) diskuterar hur konsumentvaror 
har ett värde som sträcker sig längre än varans nytta på grund av att konsumentvaror 
besitter förmågan att bära och kommunicera kulturella meningar. Dessa transfereras 
sedan till konsumenter som köper varan. Vidare diskuterar McCracken (1986) hur 
reklam- och marknadsföringsbranschen är ansvarig för denna mobilitet av kulturell 
mening, då de ständigt jobbar med att förmedla dessa meningar och inkorporera det i 
varorna. De kulturella meningarna som kommuniceras är skapade av individer i den 
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kulturellt konstruerade världen och innebär därmed att det är det socialt accepterade. 
Sedan när denna förmedlas av marknadsförare och ses i reklamer, blir det ett socialt 
godkännande för konsumenter som väljer dessa produkter. Elliott och Wattanasuwan 
(1998) diskuterar, liksom McCracken (1986), hur reklam är en av de största källorna 
vid skapandet av produkters och varumärkens symboliska värden, vilka konsumenter 
sedan kopplar till sin identitet vid köp av dessa produkter och varumärken.  
 
I samband med teorierna om identitetsprojekt (Arnould & Thompson, 2005; Belk, 
1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998) finns det teorier kring hur konsumenter 
eftersträvar och efterfrågar autenticitet (Grayson & Martinec, 2004) i sina val av mat 
(Beer, 2008). Detta gör det intressant att undersöka hur autenticitet kan spela in vid 
valet av färsk och fryst mat och för identitetsbyggandet. I relation till Elliotts och 
Wattansuwans (1998) diskussion gällande reklam som en av de största källorna för 
varumärkens symboliska värden, är det intressant att koppla autenticitetsbegreppet till 
just reklam och identitetsskapande, som i sin tur är kopplat till hur konsumenter 
väljer.  
 
 
Konsumentkulturens framväxt 
  
Att välja mellan olika varor, som färsk och fryst mat, kan handla om att väga olika 
alternativ mot varandra baserat på deras egenskaper (pris, smak, funktion etc.). Detta 
indikerar en rationell process, vilket skulle innebära att konsumenter är rationella 
beslutsfattare med väldefinierade preferenser och att de har möjligheten att göra 
beräkningar som visar vilket alternativ som är bäst och sedan välja efter detta, i 
enlighet med “rational choice theory” (Bettman et al., 1998). Dock fortsätter Bettman 
et al. (1998) att kritisera begränsningarna av denna teori då den inte tar konsumenters 
kapacitet att göra beräkningarna och miljön där beräkningarna ska göras i beaktning. 
Belk (1988) trycker på vikten av konsumentbeteende snarare än köpbeteende, då 
forskning kring konsumentbeteende ger en rikare förståelse för konsumenters val då 
de tar fler aspekter i beaktning. Vidare diskuterar Simonson, Carmon, Dhar, Drolet 
och Nowlis (2001) hur Behavioural Decision Theory (BDT) tenderar att endast 
undersöka the decision-making model vid forskning gällande konsumentbeteende. The 
decision-making model är den klassiska modellen som visar stegen konsumenter 
genomgår vid köp av en produkt/tjänst. Stegen består av: 
 
Problem recognition → Information search → Evaluation of alternatives → 
Purchase decision → Post-purchase behaviour 
 
(Simonson et al., 2001, s. 257; Kotler & Keller, 2009, s. 208) 
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I linje med Belks (1988) argumentation för konsumentbeteende snarare än 
köpbeteende, liksom Simonson et al.s (2001) diskussion om BDTs begränsningar då 
teorin mestadels fokuserar på ”decision making”, argumenterar även Firat och 
Venkatesh (1995) hur den konventionella synen på konsumenter är mycket begränsad 
på grund av teorierna om den binära beslutsprocessen. Andra forskare som även 
kritiserar synsättet att människor i allmänhet är rationella är Tversky och Kahneman 
(1974). Deras forskning beskriver det intuitiva tänkandet och hur detta påverkas av 
flertalet ”biases”. Även detta talar för hur viktigt det är att studera konsumenter i 
deras kontext och ta hänsyn till miljö och kultur vid studerandet av beslutsprocesser.  
 
I relation till föregående paragraf angående BDT-paradigmets begränsningar finns det 
forskare, inom antropologi och sociologi, som menar att det genom studier av 
”shopping” går att skapa en mer holistisk och naturalistisk förståelse för köpbeteende. 
Att studera shopping handlar om att studera konsumenter i butik. Denna typ av studie 
är oftast av tolkande ansats (Lowrey et al., 2005) vilket ligger i linje med CCT-
forskningen. I Millers (1998) ”A Theory of Shopping” teoretiserar Miller (1998) 
shoppingfenomenet och bidrar med insikter i konsumentbeteende, då hans 
etnografiska studie sker i butik. Fortsättningsvis demonstrerar Miller (1998) vikten av 
att följa med på själva shoppingen då det avslöjar olika beteenden som eventuellt inte 
skulle framkommit vid studier av tidigare delar av köpprocessen. Ett exempel är hur 
shoppers belönar sig själva med ”a treat” (s. 40), något som inte ingår i de vardagliga 
nödvändigheterna, exempelvis en chokladkaka. Detta är ett beteende som shoppers 
vanligtvis inte skulle redogöra för om de skulle blivit tillfrågade om vanliga inköp de 
gör vid veckohandel då det ligger utanför ramarna av vanlig proviantering. Med detta 
i åtanke, hur denna typ av studie av shoppers i shoppingkontext kan genererar insikter 
som annars inte skulle upptäckas, blir teorin om shopping viktig för vår studie. Utöver 
detta finns det även teorier om ”impression management”, som innebär att individer 
tenderar att ge socialt önskvärda svar på diverse frågor (March, 1994; Miles & 
Huberman, 1994), vilket också är ett problem som kan begränsas till viss del med 
studier i shoppingkontext. Kombinationen av teorin om shopping, BDT-paradigmets 
begränsningar och CCT-paradigmets framväxt stödjer resonemanget om att det är 
relevant att studera konsumenters val av färsk och fryst mat i shoppingkontexten; 
livsmedelsbutik.  
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Autenticitet 
 
Autenticitet och konsumtion 
  
Nationalencyklopedin definierar autenticitet som äkthet och tillförlitlighet 
(Autenticitet, n.d.). Grayson och Martinec (2004) diskuterar autenticitetsbegreppet 
och dess komplexitet och menar på att autenticitet står för något “genuint” och 
“riktigt”. Dock bör det tas i beaktning att begreppet autenticitet har olika innebörd 
beroende på konsumenterna och sammanhanget (Grayson & Martinec, 2004). Försök 
till en enhetlig definition har gjorts av otaliga författare (Beer, 2008; Beverland, 2006; 
Grayson & Martinec, 2004; Holt, 2002) men än har ingen lyckats fullt ut. För att 
överbrygga denna komplexitet har Grayson och Martinec (2004) delat upp autenticitet 
i två typer; indexikal och ikonisk. Den indexikala typen är kopplad till verkligheten 
och det originella medan den ikoniska typen är mer kopplad till reproduktion och 
rekreation av verkligheten (Grayson & Martinec, 2004).  
 
Hur konsumenter uppfattar och tolkar saker och produkter sker på olika plan. De 
tolkar bland annat produkter utifrån sina egna observationer, men även utifrån 
kontexten de befinner sig i och inte utifrån produktens faktiska egenskaper 
(Beverland, 2006; Beverland & Farrelly, 2010; Grayson & Martinec, 2004; 
Thompson et al., 2006). Detta bidrar till att vi ser på autenticitetsbegreppet som något 
som är socialt konstruerat med flerdimensionella betydelser. Holt (2002), Grayson 
och Martinec (2004), Beverland, Beer (2008) och Beverland och Farrelly (2010) är 
olika författare som forskat kring begreppet autenticitet. Då det finns flertalet 
definitioner, som dels kompletterar varandra och som dels utvecklar tidigare 
forskning, kommer vi förhålla oss till en definition som säger att autenticitet är något 
äkta och genuint (Beverland & Farrelly, 2010). Detta för att begränsa oss under vår 
studie, samt att Beverland och Farrellys (2010) definition är ganska bred och därmed 
öppen för tolkning.   
 
För att förstå hur autenticitet är relevant i en studie om konsumentbeteende finns det 
teorier om autentisk konsumtion, strävan efter autenticitet och var denna strävan 
härstammar från. Beverland & Farrelly (2010) har forskat om autenticitet och 
konsumentmål, denna forskning visade att för att konsumtion ska vara meningsfull för 
individer och på så sätt kunna stärka deras önskvärda identitet, söker de då efter 
autentiska varor att konsumera. Konsumenterna söker alltså aktivt autenticitet för att 
finna meningen med livet. Fortsättningsvis menar de att begäret av autentiska varor är 
en respons på den växande standardiseringen och ett svar på marknadens 
homogenitet. Vilket står i linje med Holts (2002), tidigare diskuterade, teorier om 
samhället.   
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Konsumenter tenderar att länka samman sina tidigare erfarenheter och objekt med 
historier om deras ”jag” (Beverland & Farrelly, 2010) vilket gör det intressant om 
man tittar på färsk och fryst mat och om konsumenters erfarenhet speglar vad de 
väljer att inhandla.  
 
 
Autenticitet och identitetsbyggande 
 
Identitet är konsumenters sätt, genom fri vilja, att skapa en bild av vem de vill vara 
(Elliott & Wattanasuwan, 1998). Vilket kan handla om det de väljer att konsumera 
(Belk, 1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998).  
         
“(...) we are the sum of our possessions” 
 
(William James, 1890 i Belk, 1988, s. 139) 
 
Citatet från 1890 pekar på hur strävan efter autenticitet kan härledas till idén om att 
våra ägodelar är summan av vilka vi är. Då autentiska varor stärker ens önskvärda 
identitet (Beverland & Ferrelly, 2010) innebär det att dessa varor blir en del av 
identitetsbyggandet.  
 
Då konsumentvaror besitter förmågan att bära och kommunicera kulturella meningar 
(McCracken, 1986) innebär det att de varor konsumenter väljer och varornas 
egenskaper kan transfereras till konsumenterna. Autentiska produkter anses även 
förmedla värde och status i dagens samhälle (Luomala, 2007). Detta i sig betyder att 
autentiska varor blir en viktig del av identitetsprojektet för konsumenter, då dessa 
anses kunna positivt bidra till identiten (Taylor, 1992).  
 
Att tillhöra en sub-kultur eller en specifik konsumentgrupp gör att konsumenter 
befinner sig på en arena där de influeras och påverkas av likasinnade individer 
(Kozinets, 2001). Muniz och O’Guinn (2001) beskriver brand community som 
specialiserat, icke-geografiskt bundet community, baserat på strukturerade sociala 
relationer mellan medlemmar. För att få vara en del av en brand community innebär 
att man måste demonstrera sin expertiskunskap, säkerställa medlemskapsstatus och 
visa sitt engagemang för något större än en själv. Att påvisa sin kunskap om 
varumärkets historia särskiljer de riktiga medlemmarna från de opportunistiska 
(Muniz & O’Guinn). Detta påvisar hur tillhörighet och gemenskap i en exklusiv grupp 
anses autentiskt, och kan ses som ett sätt att kommunicera sin identitet. Detta ligger i 
linje med Grayson och Martinecs (2004) diskussion om autenticitet som något socialt 
konstruerat. Det kan härledas till konnesörer inom matbranschen. För att särskilja sig 
från vanliga konsumenter och som Beverland och Ferrelly (2010) beskriver, 
standardiserade och homogena marknaden, har olika konnesör-sällskap vuxit fram. 
Konnäsans inom mat är ett område som kan kopplas till snobberi och status 
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(Connoisseurship, 2012), vilket i sin tur kan kopplas till autenticitet. Ulver-Sneistrup 
diskuterar hur mat som tidigare handlade om att uppfylla vårt dagliga behov av energi 
har gått över till att bli produkter som kan uttrycka vår status och säga vem vi är 
(Connoisseurship, 2012), då det påvisar högt kulturellt kapital (Holt, 1998).  
 
Andra som har forskat om sub-kulturer är Beverland, Farrelly och Quester (2010). De 
belyser fyra olika identitetsutfall; frihet, förträfflighet, koppling och tillhörighet. 
Dessa identitetsutfall kan kombineras på olika sätt beroende på vilket utfall man vill 
ha. Man kan antingen vara ute efter ett självautentiskt individuellt skapande eller en 
autenticitetskänsla inom kollektivet. Individer tenderar att söka efter varumärken och 
produkter som delas av kollektivet (Beverland et al., 2010; Grayson & Martinec, 
2004; Muniz & O’Guinn, 2001). Detta är applicerbart på kategorierna färsk och fryst 
mat då marknaden erbjuder produkter med olika autenticitetsgrad för att erbjuda alla 
olika konsumenter ett alternativ av produkt.  
 
Identitetsbyggande i relation till autenticitet pekar på att konsumenter tenderar att 
efterfråga produkter som bidrar till deras “jag”, och deras kulturella kapital (Holt, 
1998, 2002) i den socialt konstruerade kontexten. De olika forskarna visar hur 
identitetsbyggande kan ske på både individuell och kollektiv nivå. I förhållande till 
köpprocessen i en livsmedelsbutik, kan köp av vissa varor associeras med att man vill 
vara unik (tar avstånd från massproducerade varor) (Kozinets & Handelman, 2004) 
eller köp av andra varor påvisa en grupptillhörighet (ekologiskt) (Muniz & O’Guinn, 
2001).  
 
 
Autenticitet och tillit 
 
Ett av orden som presenterades i problemdiskussion, som ett ord som förs till 
tankarna vid diskussion om den ökade medvetenheten hos konsumenter, var tillit. Den 
ökade efterfrågan på varumärkesvärderingar som står i linje med företaget som står 
bakom och dess handlingar, är en definition av autenticitet presenterad av Holt 
(2002). För konsumenter innebär det att ett autentiskt varumärke är ett varumärke som 
man kan lita på. Paradigmet som dagens samhälle befinner sig i, där konsumenter får 
det svårare och svårare att fly marknaden och dess produkter, har lett till att 
autenticitet inte har samma innebörd som tidigare. Förr handlade autenticitet om 
något som var eget och eftersökt i sub-kulturer. Då producenter har utnyttjat varenda 
vrå av marknaden idag, har autenticitet fått en annan innebörd, nu handlar det istället 
om tillit. Autenticitet handlar primärt om att vara ett trovärdigt varumärke 
(Gustafsson, 2006; Holt, 2002).  
 
Holt (2002) menar att varumärken i framtiden (post-postmodernistiska samhället) 
kommer enbart vara en del av konsumenters identitetsprojekt om de är trovärdiga och 
goda medborgare. Utöver detta har Gustafsson (2006) ifrågasatt Holts (2002) teorier 
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då hon menar att han inte har problematiserat tillitsrelationen mellan konsumenter och 
varumärken. Då avskalandet av varumärkersfanérn var en av motsägelserna i det 
postmoderna samhället enligt Holt (2002) menar Gustafsson (2006) att företagen lika 
gärna skulle kunna fortsätta med detta. Att en ny varumärkesfanér byggs upp och att 
företagen inte alls behöver agera i linje med varumärket, utan enbart kommunicerar 
detta. Fortsättningsvis argumenterar Gustafsson (2006) för definitionen av autenticitet 
som tillit och ifrågasätter därmed Holts (2003) artikel som saknar idéerna som 
argumenterades för i hans tidigare artikel som skrevs år 2002. Gustafsson (2006) 
menar att artikeln som skrevs år 2003 behandlar varumärken och autenticitet ur det 
postmoderna synsättet på samhället och inte det post-postmoderna som beskrivs i 
artikeln från 2002. Denna uppmärksammade, inkonsekvensen, pekar på att tillit som 
en beskrivning av begreppet autenticitet bör undersökas ytterligare. Utöver detta 
menar Gustafsson (2006) även att tillit blir av vikt för begreppet autenticitet på grund 
av suveränitetsinflation, som innebär att konsumenter har för lite tid idag och inte kan 
agera som suveräna konsumenter med medvetna och kritiska val. Detta leder till att 
konsumenter måste kunna lita på att omgivningen kan råda dem i sina val av 
varumärken. På grund av tidsbristen idag som begränsar konsumenternas 
reflekterande vid sina val, blir beroendet av kulturella specialister ett faktum. Vilket 
även är anledningen till varför tillit blir ett intressant ämne i framtiden. Dock bör det 
beaktas att det är svårt att dra en gräns mellan beroende och tillit, menar Gustafsson 
(2006).  
 
Då Gustafsson (2006) poängterar att det är en fin linje mellan att vara tvungen att 
förlita sig på producenter/experter och att faktiskt lita på producenter/experter. Att 
vara tvungen att förlita sig på producenter på grund av tidsbristen i dagens samhälle 
innebär inte att tillit är ett faktum. Gustafsson (2006) menar att tillit kommer bli ett 
viktigt ämne att tänka på vid marknadsföring av produkter. För att konsumenter ska 
kunna lita på producenterna krävs det i sin tur transparens från företagens sida. 
Exempel på hur företag kan öka transparensen är att erbjuda möjligheten för 
konsumenter att besöka produktionsanläggningar etc. för att konsumenterna själva ska 
kunna bevittna processen. Exempel på företag som marknadsför detta är Arla som 
bjuder in till ”Kosläpp” där konsumenter får besöka gårdar när korna ska släppas ut 
på bete (Arla, 2013), samt Skånemejerier som även bjuder in till mjölkböndernas 
gårdar på rundvandring (Skånemejerier, 2013). Transparens ligger även i linje med 
Holts (2002) diskussioner kring hur autenticitet är lika med att företagen bakom 
varumärkena står i linje med varumärkesvärderingarna.  
 
Andra forskare som har berört ämnet autenticitet i relation till tillit är Grayson och 
Martinec (2004), som bland annat benämner autenticitet som en källa av bevis. Tillit 
är ett begrepp som är intressant vid undersökningen av färsk och fryst mat då det 
exempelvis ofta är svårt att se hur den frysta maten ser ut inuti förpackningen, vilket 
kräver tillit för varumärket (Beverland & Farrelly, 2010; Gustafsson, 2006). 
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Mat som något autentiskt  
 
För att göra en tydlig koppling mellan mat och teorierna om autenticitet, kommer 
följande paragrafer åskådliggöra forskning och olika teorier som utförts i relation till 
livsmedel. Sedan kommer dessa kopplas till mat, för att påvisa behovet för vår studie.  
 
Då mat är en konsumentvara är det intressant att undersöka hur just denna typ av 
varor kan bidra till konsumenters identitetsprojekt, då vi tidigare påvisat hur matens 
frammarsch ser ut i dagens samhälle. Som tidigare nämnts har ett flertal forskare 
försökt sig på en definition av begreppet autenticitet (Grayson & Martinec, 2004; 
Holt, 2002) samt teorier som förklarar autenticitetssökandet hos konsumenter (Beer, 
2008;  Beverland, 2006; Beverland & Farrelly, 2010). Forskning kring just mat och 
autenticitet har gjorts av några forskare och presenteras följande för att ge en ökad 
förståelse för vilka meningar konsumenter kan skapa genom sina val av färsk och 
fryst mat samt även undersöka om teorin saknar något.  
 
Beverland (2006) kategoriserar autenticitetsbegreppet utifrån sex egenskaper en 
produkt kan ha. Den första egenskapen en produkt kan ha är arv och härkomst vilket 
visar på historiskt bra produkter med ett kunnande långt tillbaka i tiden, för just den 
platsen. Den andra är stilistisk konsekvens som visar på vikten av smak och kvalitet, 
där smakvariationer kan höja graden av autenticitet. Den tredje egenskapen är 
kvalitetsåtaganden som syftar till att bibehålla råvarupriser etc. trots att priserna kan 
höjas vid en kompromiss. Relation till plats är den fjärde egenskapen som syftar till 
en produkts spårbarhet historiskt sett vilket gör den unik gentemot andra produkter. 
Den femte egenskapen rör produktionsmetod där konsumenter vill veta hur produkten 
är producerad. Avståndstagande från kommersialism är den sjätte egenskapen som 
syftar på att ta avstånd från masskonsumtion då produkten tappar i värde om den kan 
tillgås av alla på marknaden (s. 251). Beverlands (2006) forskning fokuserade på 
varumärkesautenticitet inom vinbranschen, vilket kan kopplas till mat då vin är en 
kategori inom livsmedel. Han påpekar att det saknas forskning kring begreppet i 
relation till mat vilket stärker argumenten för att forska vidare kring detta. 
 
Autenticitet har på senare tid kommit att bli en del av dagens samhälle, inte minst 
inom livsmedelsbranschen, där det skapats ett stort intresse (Beer, 2008). Matens 
negativa miljöpåverkan genom produktions- och transportsätt har bidragit till detta 
intresse från konsumenternas sida (Beer, 2008). Genom en studie presenterar Beer tre 
autenticitetsegenskaper i relation till mat; ekologiskt, områdesskyddat och 
lokalproducerat. Dessa tre kan kontrolleras av samhället och på så sätt bidra till att 
miljöpåverkan minskar genom konsumenters medvetenhet kring sin konsumtion. 
Utöver Beers (2008) studie om matkonsumtion finns där andra exempel på tidigare 
forskning om matkonsumtion. Coupland (2005) har studerat konsumenters val av 
”osynliga varumärken” i deras skafferi. Denna forskning utfördes i konsumenternas 
hem med hjälp av etnografi.  
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Annan forskning som också har gjorts om matkonsumtion är Millers (1998) 
etnografiska studie i shoppingkontext. Miller (1998) följde med flera konsumenter, 
flera gånger, på deras shoppingturer för att identifiera olika mönster gällande 
beteenden vid shopping.  
 
Beverland och Farrelly (2010) har forskat ytterligare kring autenticitet. Deras 
forskning har visat hur konsumenter motiveras av att konsumera autentiska varor som 
är genuina, äkta och/eller sanna, och att beslutsprocessen är driven av önskan att 
känna kontroll, tillhörighet och dygd från dessa autentiska varor. Ett annat ord, som 
även presenterades i problemdiskussion, som ett ord som förs till tankarna vid 
diskussion om den ökade medvetenheten hos konsumenter, var kontroll. Vilket gör 
Beverland och Farrellys (2010) forskning relevant för vår undersökning.  
 
Kontroll innebär att man behärskar sig själv och miljön. Fortsättningsvis i uppsatsen 
kommer vi vid användandet av ordet kontroll utgå från att konsumenter vill vara i en 
situation där de har kontroll genom exempelvis att kunna se, känna, lukta och smaka 
på varan i fråga. Tillhörighet handlar om en känsla av tillhörighet till andra, kultur, tid 
och plats, samt samhället. Dygd innebär att vara sann mot en uppsättning av 
moraliska värden. Ett intressant exempel för hur mat kan kopplas till autenticitet, 
kontroll och tillit är en av intervjupersonernas svar gällande vad som krävs för att ett 
varumärke ska anses som autentiskt. Denna person svarade att ett varumärke är 
autentiskt om man vet vad det är och kan lita på varumärket. I denna intervju 
uppmärksammas kontroll, då intervjupersonen poängterar vikten av kontroll då denne 
var diabetiker och behövde känna kontroll och tillit till sina val av varumärken 
(Beverland & Farrelly, 2010). 
 
Sammanfattningsvis är de olika orden som genomgående använts i relation till 
autenticitet i de olika forskarnas verk: tillit (Gustafsson, 2006; Holt, 2002), social 
konstruktion och källa av bevis (Grayson & Martinec, 2004), arv och härkomst, 
stilistisk konsekvens, kvalitets åtaganden, relation till plats, produktionsmetod och 
nedtoning av kommersiellt motiv (Beverland, 2006), ekologiskt, områdesskyddat och 
lokalproducerat (Beer, 2008), genuint, äkta, sanning, kontroll, tillhörighet och dygd 
(Beverland & Farrelly, 2010) (se Figur 2). Då det finns flertal ord som används i 
relation till autenticitet pekar det på att begreppet har en inneboende subjektivitet 
(Grayson & Martinec), därmed är det intressant att undersöka ytterligare vad 
begreppet innebär för konsumenter i matsektorn, genom att använda de identifierade 
orden som referensram för att undersöka hur konsumenter upplever färsk gentemot 
fryst mat. Med dessa kopplingar mellan autenticitet, mat och identitetsbyggande (som 
är en del av konsumentkulturforskningen), och de olika forskarnas resultat, finner vi 
att teorierna talar för att det behövs fler undersökningar om hur konsumenter tänker 
kring autenticitet när de handlar mat.  
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Figur 1 Figuren åskådliggör de olika orden som tidigare forskare har använt i relation till begreppet 
autenticitet. 
 
Utöver föregående paragraf, pekar även teorierna om hur det samhället ser ut idag och 
i framtiden (Gustafsson, 2006; Holt, 2002) på hur efterfrågan och engagemanget inom 
matsektorn kan hänvisas till denna samhällsförändring, där konsumenter framhåller 
vikten av att varumärkens värderingar ska stå i linje med företagets handlingar, som i 
sin tur ska vara transparenta. Fortsättningsvis visar detta även att där finns ett behov 
av att studera konsumenters syn på mat, utifrån ett nytt perspektiv, som kan förklara 
konsumentbeteendet vid val mellan färsk och fryst mat. Genomgående har teorierna 
pekat på att konsumenter eftersträvar autenticitet i sin vardag, fortsättningsvis har 
detta i sin tur visat hur autenticitet har blivit en viktig faktor inom 
livsmedelsbranschen. Matens frammarsch i dagens samhälle överhuvudtaget pekar på 
vikten av vår studie, då det behövs undersökas mer kring tillit för att bidra till 
teoretiseringen av autenticitet och till praktiska råd för marknadsförare samt 
producenter inom området mat.   
 
 
 
  
Autenticitet,	  referensramen	  för	  vår	  studie	  Tillit	  	  (Holt,	  2002;	  Gustafsson,	  2006)	  
Social	  konstruktion	  och	  källa	  av	  bevis	  	  (Grayson	  &	  Martinec,	  2004)	  
Arv	  och	  härkomst,	  stilistisk	  konsekvens,	  kvalitetsåtaganden,	  relation	  till	  plats,	  produktionsmetod	  och	  kommersiellt	  motiv	  (Beverland,	  2006)	   Ekologiskt,	  områdesskyddat	  och	  lokalproducerat	  	  (Beer,	  2008)	  
Genuint,	  äkta,	  sanning,	  kontroll,	  tillhörighet	  och	  dygd	  	  (Beverland	  &	  Farrelly,	  2010)	  
Betydelsen av autenticitet vid köp 
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Empiri och Analys 
 
Detta kapitel behandlar vårt empiriska resultat vilket analyseras i relation till 
teoriramen som presenterades tidigare. Studien har gett upphov till sju 
autenticitetsteman om vad som påverkar valet mellan färsk och fryst mat hos 
konsumenterna. Den empiriska studien påvisar, liksom teorin, det post-
postmodernistiska samhällets frammarsch, där kontroll och tillit är viktiga 
autenticitetsegenskaper vid valet mellan färsk och fryst mat, eller mat 
överhuvudtaget.  
 
Den mini-etnografiska studien i samband med kvalitativa intervjuer av konsumenter i 
livsmedelsbutiker som vi utfört har gett nya insikter om autenticitetsbegreppets 
betydelse vid köp av mat hos konsumenterna. Kombinationen av detta och vår 
förförståelse för ämnet, i linje med den abduktiva ansatsen, har bidragit till den grund 
vi kommer stå på vid analysen av vårt empiriska material. Som påvisades i teoridelen 
har autenticitetsbegreppet en mångfacetterad och subjektiv betydelse. Med vår studie 
och vårt syfte, att undersöka vilka meningar konsumenter kan skapa genom sina val 
av färsk och fryst, är syftet att öka förståelsen för hur konsumenter väljer i relation till 
autenticitet.  
 
Under studiens gång och reflekterandet över konsumenternas beteende, à den 
hermeneutiska cirkeln (Thompson, et al., 1994) har vi bevittnat strävan efter 
autenticitet (Beer, 2008; Beverland, 2006; Beverland & Farrelly, 2010; Grayson & 
Martinec, 2004; Holt, 2002) på olika nivåer. Detta har gett upphov till identifierandet 
av sju teman, varav ett är övergripande och resterande är underteman till detta. De sju 
teman som vi identifierat som meningsskapande och därmed teman som har en 
påverkan på köpet, vid val av färsk och fryst mat, är följande: 
 
1. Kontroll vs. tillit 
2. Färsk vs. fryst mat 
3. Graden av naturlighet 
4. Råvarornas ursprung 
5. Förståelse för processerna bakom maten  
6. Vad är bra mat? 
7. Uppfattning om producenternas kommersiella motiv  
 
Följande avsnitt kommer diskutera och analysera de sju temana var för sig, där det 
empiriska materialet kommer ställas i relation till de behandlade teorierna. Detta 
kommer sedan mynna ut i en modell som åskådliggör relationen mellan de olika 
temana.  
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Teman 
 
Genom vår empiriska studie och undersökning av vilka meningar konsumenter kan 
skapa genom sina val mellan färsk och fryst mat har vi identifierat sju teman som 
påverkar detta val. Dessa teman ligger till grund för hur konsumenterna utvärderar de 
matprodukter som väljs i livsmedelsbutiker och kan alla kopplas till 
autenticitetsbegreppet och slutligen kontroll. Tema 1, Kontroll vs. tillit, berör vikten 
av att veta vad som köps och dess innehåll. Tema 2, Färsk vs. fryst mat, rör valet 
mellan färsk och fryst mat och hur autenticitet samt identitet påverkar valet. Tema 3, 
Graden av naturlighet, handlar om mat som inte innehåller tillsatser och inte är 
halvfabrikat. Tema 4, Råvarornas ursprung, behandlar matvarornas arv och härkomst, 
var råvarorna kommer ifrån. Tema 5, Förståelse för processerna bakom maten, berör 
konsumenternas förståelse för matens framställning och hur processerna bakom 
framställningen ser ut. Tema 6, Vad är bra mat?, handlar om konsumenternas 
subjektiva tolkning av vad som är bra mat. Slutligen, tema 7, Uppfattning om 
producenternas kommersiella motiv, berör det kritiska perspektivet på producenters 
intentioner.  
 
Kontroll vs. tillit 
 
Temat kontroll vs. tillit berör vikten av att veta vad som köps och dess innehåll, för 
konsumenterna. Beverland och Farrelly (2010) definierar kontroll, i relation till 
autenticitet, som “behärskning av sig själv och sin omgivning” varav kontrollen är 
slutdestinationen snarare än en process (s. 844). Konsumenter försöker få kontroll 
genom att konsumera autentiska varor (Beverland & Farrelly, 2010). Detta kan ses 
genom konsumenternas val av matvaror och varumärken de känner till och är vana 
vid. 
 
Anna, 38: Den här tar man ju av gammal vana för att man alltid har 
haft den [Druvans senap]. [...] Ja man vet vad det är liksom. 
 
Maria, 53: I’m a bit of a creature of habit with apples, we know 
that we like red Galia and we just tend to stick with them, cause 
you know the are usually nice quality and nice and firm. If they got 
some.  
 
Kristina, 50: Ja, jag köper gärna Felix och Findus och sånt, jag är 
ju, det är säkert kanske, precis lika bra [som andra varumärken], 
visst som Icas socker och så tycker jag, men det är likadant med 
Citrygross dom har sitt Favorit [eget varumärke], men jag köper 
oftast Findus och Felix. [...] Asså det är sånt gammalt inarbetat, 
man vet att det är bra varor, man vet vad man får, tycker jag. 
 
De olika citaten visar hur tidigare erfarenheter av olika varumärken påverkar 
konsumenternas val.  
  40 
Kontroll har även med att göra huruvida produkten håller det den lovar, det 
funktionella värdet. Konsumenters önskan för personlig suveränitet över sina val 
innebär att produkter som de är vana vid får en förtur gentemot nya produkter då 
dessa inte kräver extra tidsresurser vid kontrollering (Beverland & Farrelly, 2010). 
Utöver detta menar även Holt (2002) att de post-postmoderna konsumenterna, som 
genomgår suveränitetsinflation får det svårare att göra sina val i samhället på grund av 
de många alternativ som finns. Detta leder även då till att konsumenter tenderar att 
hålla sig till produkter/varumärken de är vana vid. Ett bra exempel är Eva med 
allergier. 
 
Eva, 71: Ja, det gör vi. Och då blir det samma saker, rätt som det är 
så har de tagit bort. Jag är allergisk, citronsyra klarar jag inte heller. 
E330 och när de har satt till citronsyra, så att rätt som det är så talar 
min svärdotter om att dom har tagit bort citronsyran i det där nu så 
du kan äta det [...] För jag tittar inte så mycket längre utan jag tar 
det jag är van vid. [...] Aa, just de och han köpte tomat, Icas 
krossade tomater här och vi brukar köpa något annat märke och när 
vi skulle använda den då var det citronsyra i, vi bara tog för givet 
att krossade tomater det är ju mycket syra i det behövs väl inte? Så 
det blev inte så mycket mat lagat med det.      
      
Ovanstående citat exemplifierar hur Eva förlorade tid på att avvika från sina vanor, 
vilket överensstämmer med Beverland och Farrellys (2010) slutsatser. I detta fall är 
det även livsviktigt för konsumenter att hålla sig till sina vanor. Konsumenternas 
önskan att kunna kontrollera sina val gör sig även uttryck i att välja varor som de 
själva kan bestämma utseendet etc. på.  
 
Kristina, 50: Ja jag köper nästan allt från delikatessen, sällan 
färdigpaketerat [...] Jag tycker det är för tjocka skivor i det som är 
färdigpaketerat, du hörde jag bad om tunnare skivor, jag tar hellre 
två tunna skivor än en tjock alltså, lite så tycker jag. 
 
Här menar Kristina att delikatessen möjliggör personlig suveränitet för henne. 
Kristina kan själv bestämma tjocklek på skinka, samt mängden av räkröra. 
 
Kristina, 50: Ooo, du kan ta en pytteburk, jag ska bara ha lite. [...] 
Ja, jag tycker det faktiskt, och så just att jag kan få, asså jag, detta 
här står jag mig på i tre dagar.  
 
Produkterna från delikatessen får därmed en autenticitetskänsla både på grund av 
möjligheten till självkontroll och på grund av deras kvalité, som kommer diskuteras 
senare.  
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Temat kontroll gör sig väldigt synligt när vi kommer till diskussionen kring hur 
konsumenterna upplever fryst mat, då flertalet menar att de helst inte väljer fryst mat 
på grund av att de faktiskt inte kan se vad påsen/förpackningen innehåller, vilket 
minskar känslan av kontroll.  
 
Maria, 53: It is as much taste, and I suppose there is… If you could 
see the fillets in front of you I think that you feel that know what 
you get and not, rather than something that is in a bag you can’t be 
entirely sure. And again, vegetables are a lot of the times supposed 
to be so fresh when they are frozen that it’s probably a good option 
but I think, you in here [pekar sig själv i tinningen, syftar på 
hjärnan], you in here, you always think that if it’s frozen it’s 
actually not as good quality, because there has been a process, than 
buying it fresh. 
 
Ingrid, 66: Ja då kan jag mer bedöma hur kvalitén är på det tycker 
jag och om du tar grönsaker så ser du ju hur dom ser ut, ligger dom 
i en förpackning så vet du liksom inte, då får man lita på 
producenten naturligtvis, men jag köper hellre färskt om jag kan. 
[...] Ja, jag vill kunna se produkten mer ja, ja, jag tycker, tycker jag 
är viktigt. 
 
Dock menar inte konsumenterna att det är fel på fryst mat, snarare att de inte vet om 
de kan lita på det som de köper fryst. Vilket leder till att konsumenterna gärna köper 
färskt och fryser in själv. Detta innebär att producenter för den frysta kategorin får det 
svårare vid marknadsföring av sina produkter, vilket innebär att de behöver öka 
insynen för konsumenter. Detta kan härledas till Holts (2002) förutsägelse av de post-
postmoderna konsumenterna och kravet på transparenta varumärken med värderingar 
som ligger i linje med företaget som står bakom. Även Gustafssons (2006) 
argumentation angående hur tillit kommer bli ett viktigare ämne för företag i framtida 
marknadsföringssammanhang gör sig synliga i studien. Följande kommentarer 
angående fryst mat exemplifierar detta.  
 
Anna, 38: Så fryser jag in det hemma istället [...] Köper storpack 
och fryser in gör jag ofta ja. 
 
Maria, 53: We, we would always buy the meat and freeze it and 
then take it out and let it defrost over a day before we use it, rather 
than buy frozen. 
 
Nils, 72: Aldrig fryst mat [...] Nej. Inte mer än om att man lagar 
mat själv så där blir över och man fryser den. 
 
För att kunna kontrollera produkterna man köper krävs det att man får tillräcklig 
information om dessa, så som i termer av vad produkterna innehåller, hur naturliga de 
är, ursprunget, produktionsmetoden, vilka värderingar som står bakom produktionen 
(ekologi och lokalt). Detta i sin tur visar kvaliteten på produkterna, hur autentiska de 
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är. För att konsumenter ska få tillgång till denna information krävs det att de kan lita 
på sina producenter och vad de förmedlar, då det kommersiella motivet ibland kan 
förvränga det autentiska. Att konsumenter idag befinner sig i ett samhälle där det 
finns otaliga varor att välja bland gör inte situationen lättare, utan innebär att det är 
ännu viktigare att det går att lita på producenterna (Gustafsson, 2006; Holt, 2002). 
Dock bör det beaktas att vara beroende av att kunna lita på producenter/experter inte 
står i linje med att faktiskt ha ett tillitsförhållande till dessa (Gustafsson, 2006).  
 
Att fryst mat inte känns lika autentiskt som färsk mat beror även, i denna studie, på 
grund av tilliten. Många konsumenter påpekade att de inte gillade fryst då man inte 
kan se vad påsen/paketet innehåller, vilket minskar möjligheten till kontroll 
(Beverland & Farrelly, 2010). Utöver detta var inte alla medvetna om att fryst mat var 
likvärdig eller bättre än färsk mat ur näringssynpunkt. Vilket kräver mer information 
och därmed även ökad transparens.  
 
Ingrid, 66: [...] ligger dom i en förpackning så vet du liksom inte, 
då får man lita på producenten naturligtvis, men jag köper hellre 
färskt om jag kan. [...]  
 
Ingrid påpekar vikten av att kunna lita på producenter när man själv inte kan 
kontrollera produkterna, vilket förstärker argumentet för att transparensen hos 
företagen behöver ökas för att öka tilliten till sina konsumenter. Detta gäller både 
fryst- och färsk mat, dock blir det än viktigare för fryst mat då, som tidigare 
diskuterats, dessa förpackningar oftast inte är genomskinliga. 
 
På grund av den distinktionen Gustafsson (2006) har gjort mellan beroende och tillit, 
väcks en tanke kring huruvida tillit egentligen är det viktiga för konsumenter. Studien 
visar att kontroll är det övergripande temat, som genomsyrar de följande temana. Att 
vara i behov av att förlita sig på producenter/experter är mer ett måste i dagens 
samhälle. Känner konsumenter kontroll däremot, kan tillit bli en följd.  
 
 
Färsk vs. fryst mat 
 
Färsk vs. fryst mat kommer in som ett tema då fryst mat konsumeras trots att det inte 
känns lika autentiskt som färsk mat, detta beror på att post-postmoderna konsumenter 
inte alltid har tid att göra medvetna och reflekterande val (Gustafsson, 2006; Holt, 
2002).  Konsumenterna påpekar hur praktiskt fryst mat är av diverse anledningar.  
 
Kerstin, 57: Det är bra att ha [fryst mat]. Vi bor ju utanför 
Höganäs så det är bra att ha i frysen ja. 
 
Anna, 38: Ja, det är lätt. Asså då har man det hemma sen alltså, 
kan använda lite åt gången […] Köper man färskt så, det är så  
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mycket på en gång och så blir det bara dåligt […] Jag får för mig 
att det är mycket dyrare att köpa färskt och så blir det så snabbt 
dåligt och så. 
 
Konsumenterna ovan menar att fryst är praktiskt på grund av dess hållbarhet samt att 
fryst oftast är billigare än färskt. Anna påpekar även hur priset påverkar valet av färsk 
och fryst mat. Detta visar hur priset, i denna studie, kan vara viktigare än strävan efter 
autentiska matvaror vilket vi även har uppmärksammat hos andra konsumenter.  
 
Karin, 49: Jag köper jättegärna frysta grönsaker, det gör jag, för de 
är många gånger fräschare än när man köper, och billigare, än om 
man köper färska, så fryst broccoli tycker jag, det brukar jag köpa 
faktiskt.  
 
Kerstin, 57: [Färskt när du ska ha det till speciella saker?] Ja och 
om de har extrapris [de färska grönsakerna]. Det här var ju ändå 
billigt för de där te.x [sockerärterna].  
 
Kerstin menar att hon helst köper färska grönsaker, dock tycker hon att priset är för 
högt i jämförelse med frysta grönsaker. Vilket gör att hon köper fryst mestadels, men 
byter gärna till färskt om de är på extrapris eller om hon ska använda det till någon 
speciell maträtt. Även detta visar hur priset har en betydelse för konsumenters val, 
trots teorierna om autenticitet (Beer, 2008; Beverland, 2006; Beverland & Farrelly, 
2010; Grayson & Martinec, 2004; Holt, 2002). Utöver detta finns det konsumenter 
som påpekar det praktiska i att använda sig av fryst mat, trots att de egentligen 
föredrar färsk mat. 
 
Kristina, 50: Ja det köper jag ju, när det inte finns annat färskt att 
få fatt i. 
 
Nils, 72: Helst inte, men bättre än inga grönsaker alls [angående 
frysta grönsaker].  
 
Detta visar att fryst mat är ett andrahandsval och att konsumenterna hellre köper fryst 
mat än att vara utan överhuvudtaget. Det praktiska ligger i att alltid ha tillgång till 
frysta matvaror. Att fryst mat genomgående i studien visar sig vara ett andrahandsval, 
”nödmat” och ”halvfabrikat” visar hur färsk mat anses mer autentisk än fryst mat. 
Fortsättningsvis har flera konsumenter påpekat att när maten ska vara synlig, bjudas 
på, visas upp etc. är det viktigt att den är färsk, till skillnad från när det gäller 
vardagsmat. Att konsumenterna utåt sett gärna visar upp konsumtion av autentiska 
matvaror, men nöjer sig med mindre autentiska varor när det inte syns, visar 
relationen mellan teorierna om identitet och teorierna om autenticitet 
(Connoisseurship, 2012; Holt, 1998; Luomala, 2007; Taylor, 1992).  
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Detta gjorde sig väldigt tydligt under Findus-studien (se Appendix 1 och 6), då flera 
påpekade att det är viktigt med färska smaksättare när de ska ha fest och när 
smaksättarna syns.  
 
Shopper 35: Fest, då ska det vara färska saker 
 
Shopper 10: Garnering ska vara färskt 
 
Shopper 32: Kan tänka mig det ibland, när det ändå ska blandas i 
maten 
 
Ovanstående citat från Findus-studien visar som tidigare citat att färskt är mycket 
viktigare när det är synligt. Konsumenternas svar angående när de använder färskt 
eller fryst exemplifierar ett paradoxalt beteende, där färsk och autentisk mat är 
eftersträvansvärt när det är ”synligt” och där fryst mat mycket väl används när det är 
”osynligt”.  
 
En annan konsument diskuterar hur hon och hennes familj inte alltid behöver ha fin 
mat, utan om de har ätit en måltid med kött en kväll kan det räcka med lite snabbmat 
från frysen en annan kväll. Detta handlar även om tidsbristen som råder i dagens 
samhälle (Holt, 2002). 
 
Maria, 53: Uhm, its useful and it’s convenient when you want, 
you know, I don’t feel that every night has to be a complete meal 
with meat, you know, as I said earlier, meat is very expensive so 
uhm i don’t feel that every time you cook a meal it has to be with 
beef or chicken or something like that. So if I feel that I know that 
the family have had a really nice meal one evening then I don’t 
feel so bad if next time we want to do something a bit more 
convenient like some chips, some pizza or nuggets or something 
like that, and that is frozen, but I certainly wouldn’t use it all the 
time. It’s nice to know that there is something in the freezer. 
 
Att Maria skyndar sig till att ursäktar sig genom att säga att hon inte mår så dåligt 
över att de måste äta pizza från frysen om de har haft en fin måltid dagen innan, visar 
på att hon egentligen eftersträvar autenticitet (Beer, 2008; Beverland, 2006; 
Beverland & Farrelly, 2010; Grayson & Martinec, 2004; Holt, 2002) och har en 
önskan att passa in (March, 1994; Miles & Huberman, 1994). Vilket i sin tur handlar 
om konstruerandet av ens identitet (Belk, 1988). Vilket även här, visar ett paradoxalt 
beteende.  
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Sammanfattningsvis för detta tema har vi sett att det finns en motsägelse i 
konsumenternas beteende och hur de väljer mellan färsk och fryst mat. Detta handlar 
mycket om hur konsumenterna vill förmedla en typ av identitet som de tror är socialt 
önskvärd, vilket ligger i linje med teorierna om identitetsbyggande (Belk, 1988; 
Elliott & Wattanasuwan, 1998).  
 
Graden av naturlighet 
 
Detta tema handlar om strävan efter naturliga råvaror och mat. På baksidan av alla 
matvaror, i Sverige, idag finns en innehållsdeklaration som benämner alla 
ingredienser som finns i produkten. Denna ska fungera som en kontroll för 
konsumenter då de kan ta reda på vad det är de använder och processen bakom 
produkten (Beverland, 2006). Alla E-ämnen etc. signalerar att varan är fylld med 
tillsatser, vilka är nödvändiga för en längre hållbarhet. Detta har varit en bidragande 
orsak till att fryst mat uppfattas som sämre än färsk mat i studien.  
 
Greta, 70: Halvfabrikat [angående vad hon förknippar med ordet 
fryst mat]! 
 
Karin, 49: Jag kommer från en gård, jag är född och uppvuxen på 
en gård och där hade vi egna djur, och där slaktade vi själva och 
så här. Så det är nog mycket det och jag, jag vet, att det är mycket 
tillsatser i fryst mat, just för hållbarheten och sånt här va. Jag 
tycker inte om det! Jag är väldigt starkt övertygad om att vi äter 
oss sjuka, för det finns alldeles för mycket tillsatser och sånt här i 
maten idag och därför vill jag välja så, så bra jag kan!  
 
Karin, 49: Kött köper jag inte och fisk är det sällan. Det är bara 
om jag vet vad det innehåller, Pangasiusfilé till exempel, det 
brukar jag köpa fryst, för de har inga tillsatser i. 
 
Ovanstående citat visar på att konsumenterna har en uppfattning om att fryst mat 
innehåller mycket tillsatser och att detta har en negativ inverkan på hälsan. 
 
Att matvaror innehåller onaturliga ämnen gäller inte enbart de frysta, utan även 
vardagsmatvaror som vi tar för givna som naturliga då de marknadsför sig som detta. 
Exempelvis Lätta margarin och deras reklam som spelar på sin naturliga och goda 
smak, där de menar att “Det finns en naturlig förklaring till Lättas goda smak” (Lätta, 
2013).  
 
Karin, 49: Aldrig! Och det ska jag berätta varför om ni vill veta 
det också? Lätta, Lätt och Lagom och de här, om man tar dem och 
lägger dem i en stekpanna och så bränner man ner det så att 
allting dunstar, vet ni vad som blir kvar? [...] det blir, det är plast, 
det är alltså plast! Det är plast! För det är plastkulor i de här som 
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gör att det blir bredbart. [...] Det är sant, vi gjorde det, jag har fått 
friskvårdsutbildning, då gjorde vi ett sådant test, och det blir det, 
det är därför du inte kan steka i det, plast bränner ju! 
 
Ovanstående citat visar vikten av att vara medveten om en matvaras innehåll. Karin 
kommenterar konsekvenserna av att inte veta graden av naturlighet i vad vi äter.  
 
Konsumtion av rena och naturliga råvaror bidrar även till ett hälsosamt liv, vilket är 
eftersträvansvärt för individer i dagens samhälle där medvetenheten kring kost och 
hälsa har fått en betydande roll (Olsson, 2011). Detta kan kopplas till teorierna om det 
kulturella kapitalet (Holt, 2002) som är socialt konstruerat (Arnould & Thompson, 
2005). Konsumenter som värnar om sin hälsa med naturliga råvaror påvisar ett 
kulturellt kapital, vilket bidrar till ens identitetsbyggande (Belk, 1988).  
 
Kristina, 50: och så tog jag den, äpple, men det är ju som sagt för 
jag ska ha mitt barnbarn och jag vet att där är inte socker och den 
ser, den ser i alla fall mer färskpressad ut än dom här [Bravo 
juice]. Jag inbillar mig att där är mer socker i dom i alla fall. [...] 
Ja jag tycker det att han får det när han är, nu ska vara, inte säkert 
han dricker det för det vet man inte, en del dagar kanske han inte 
dricker det, bara dricker vatten, men jag har det hemma i alla fall. 
[...] Jag inbillar mig att det är bättre än de andra i alla fall. 
 
Karin, 49: Du är vad du äter, alltså det är, då menar jag med 
hjärna och all kapacitet och allting. Får man i sig bra drivmedel, 
jag menar du tar ju inte en Porsche och tankar diesel i den, diesel 
utblandat med lite vatten, alltså jag menar, det gör man ju inte, 
utan man pysslar ju bättre om sina bilar än sig själv många gånger 
och det är det jag tycker är så knasigt att man inte fattar det! 
 
För att få tag på så naturliga råvaror som möjligt, har vissa konsumenter påpekat att 
de väljer säsongsrelaterade råvaror. Då råvaran är i säsong, innebär det att man inte 
behöver tillsätta några artificiella ämnen för att få fram ett visst utseende eller 
mogenhet. Detta innebär att konsumenter själv kan kontrollera och bedöma 
produktens naturlighet. Vilket ökar känslan av kontroll (Beverland & Farrelly, 2010).  
 
Maria, 53: The pears today don’t look great… My youngest son 
loves pears so that’s an easy way of getting some fruit into him, 
so that’s another reason for buying pears, I just don’t, they’re in 
season, you know, so it’s a good time to buy them. 
 
Kristina, 50: Ja det köper jag ju [frysta grönsaker]. När det inte 
finns annat färskt att få fatt. Jag köper det som finns, och är det 
rotfruktsäsong till exempel så köper jag det. Men, visst ärtor och 
sådant får man ju köpa fryst, för det kan man ju inte ha färskt för 
det håller sig inte.  
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Att det finns en efterfrågan på naturliga råvaror och mat med naturliga ingredienser 
kan bland annat även jämföras med teorierna om att fly det massproducerande 
samhället (Kozinetz & Handelman, 2004) där flertalet produkter innehåller otaliga 
tillsatser för att öka hållbarheten etc. Att Kristina påpekar att ärtor ”får man ju köpa 
fryst” visar att konsumenter gör undantag för vissa matvaror gällande strävan efter 
autenticitet.  
 
Detta tema visar hur viktigt naturliga ingredienser för konsumenterna är vilket bottnar 
i att konsumenterna vill veta vad de äter och vad de ger sin nära och kära, vilket i sin 
tur handlar om att ha kontroll över sig själv och sin omgivning (Beverland & Farrelly, 
2010).  
 
Råvarornas ursprung 
 
Detta tema behandlar råvarornas ursprung, arv och härkomst. Att känna kontroll och 
tillit handlar i mångt och mycket om att sammankoppla en produkt med dess ursprung 
och arv (Beverland & Farrelly, 2010) för att på så sätt kunna bidra till 
sitt identitetsbyggande. I dagens samhälle är det viktigt för individer att veta var varan 
kommer ifrån då mycket av det som säljs i våra livsmedelsbutiker är massproducerade 
varor (Firat & Venkatesh, 1995) som skickas fram och tillbaka mellan olika platser 
där den billigaste arbetskraften får står för arbetet (Mats-Eric Nilsson, 2008).  
 
Greta, 70: Väldigt litet gårdsmejeri [Wapnö]. Nej det är det nog 
inte va [lokalt], men de har lite annan policy också, försöker gynna 
dem va. Ja just det [småskaligt mejeri]! 
 
Maria, 53: Right, I’m only getting this cause it’s the closest to an 
English breakfast tea. That one says breakfast tea but it is horrible, 
so... I drink a lot of tea, it is important, you could put that down as 
a cultural variation or something.  
 
Att känna till en varas ursprung, eller att själv kunna relatera till varan och dess 
ursprung, var viktigt för konsumenterna, då dessa förmedlade en känsla av tillhörighet 
och kontroll (Beverland & Farrelly, 2010). Ursprung kan även kopplas till geografiska 
områden som är sammankopplade med specifika råvaror (Beverland, 2006) vilket 
inger en slags kontroll att konsumera dessa (Beverland & Farrelly, 2010).  
 
Kristina, 50: Nu är ju Per i Viken iförsig rätt så stora, men ja så de 
får stanna kvar, i bygden. Här omkring i denna byggden tycker jag 
det är viktigt i alla fall eftersom att det är en sådan bygd där vi har 
mycket turister och sådant, och så är det viktigt att dom har 
någonting och förknippa det med, tycker jag. 
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Ursprung hade stor betydelse för konsumenterna då många av dessa förknippade 
regionen, Skåne, där studien utfördes, med lokalproducerade varor och kvalitet.  
En vara kan anses vara autentisk om individer kan relatera till varan samt dess 
producent vilket flera av konsumenterna påpekade. Beverland (2006) menar att arv 
och härkomst är en autenticitetsegenskap. Kristina tycker att det är viktigt att föra 
arvet vidare, då hon påpekar att en bygd med mycket turism behöver gynna sina 
lokala producenter, i citatet ovan.   
 
För att återkoppla till vikten av att veta en varas ursprung, har studien visat att 
konsumenternas erfarenheter påverkar deras val (Beverland & Farrelly, 2010). För att 
kunna lita på en vara och dess innehåll är en av de viktiga aspekterna, varans 
ursprung.  
 
Hans, 73: Hustrun är ju före, före detta mikrobiolog så jag är lite 
lurig på det danska, på salmonella och campylobakter. 
 
Eva, 71: Men vi, vi, man blir kanske extra petig när man har jobbat 
med det. Vi kunde tala om var det var extrapris på kyckling till 
exempel, på campylobakter och hur mycket campylobakter det var. 
 
Evas bakgrund och erfarenhet som mikrobiolog påverkar hennes utvärdering av 
matvaror som exempelvis kyckling. Ovanstående citat visar hur hon har dålig 
erfarenhet av kyckling på extrapris. Detta pekar på att, även här, blir det viktigt med 
transparens (Gustafsson, 2006; Holt, 2002) för att kunna vinna tillbaka konsumenter 
som tappat förtroendet för producenten.  
 
Att vara medveten om en varas ursprung har visat sig vara viktigt för konsumenterna 
då detta ger en känsla av kontroll över hur varan har kommit till. Kött etc. från 
Sverige kontrolleras på ett annat sätt än kött från andra länder, därmed blir ursprunget 
i denna bemärkelse viktigt för konsumenterna.  
 
 
Förståelse för processerna bakom maten 
 
Temat behandlar konsumenternas processförståelse. Att individer är medvetna om de 
varor de ämnar konsumera är ingen nyhet vilket pekar på produktionsmetodens 
betydelse vid val mellan olika varor och produkter (Beverland, 2006). Varor som är 
behandlade och processade gör det svårare för konsumenter att förstå processen 
bakom, vilket minskar autenticiteten hos varan. Detta i sin tur skapar obalans vilket 
kan ses som en minskad kontroll och därmed minskas även autenticiteten hos varan, 
då kontroll är en autenticitetsegenskap (Beverland & Farrelly, 2010).  
 
Karin, 49: Och var maten kommer ifrån, det finns vuxna människor 
idag som inte vet hur en ko ser ut! Det är sant, jag läste det, finns 
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det på kartan liksom? De tror att kon är det man hämtar i, liksom, 
mjölkdisken då. Ja! Vuxna människor!  
 
Karin, 49: Mm så är det, men så är det också, nu är jag van och 
uppvuxen med riktiga grejer, min mamma lagar ju alltid allting 
från grunden. Alltid smör, inget margarin, det existerar alltså inte 
hemma, så det är mycket därför också. 
 
När produkter innehåller ingredienser som inte normalt ingår blir det tveksamma till 
om det verkligen är en bra produkt. Vill man stoppa i sig detta utan att egentligen veta 
vad det är man får in i sin kropp. Vidare finns det aspekter som rör 
produktionsmetoden där man inte har kontroll på om produkten är besprutad eller ej.  
 
Greta, 70: Ja [Ekologiskt alternativ], jag har sett hur de besprutar, 
bananer. Ja just det [produkthantering innan] och efteråt också, de 
här påsarna som giftet ligger i va.  
 
När man för diskussionen vidare till fryst mat är temat produktionsmetod av stor vikt. 
Att produkterna har varit processade är något som konsumenterna överlag ansåg vara 
en negativ aspekt.  
 
Maria, 53: It is as much taste, and I suppose there is…, if you could 
see the filets in front of you I think that you feel that know what 
you get and not, rather than something that is in a bag you can’t be 
entirely sure. And again, vegetables are a lot of the times supposed 
to be so fresh when they are frozen that it’s probably a good option 
but I think, you in here [pekar sig själv i tinningen] you in here, 
you always think that if it’s frozen it’s actually not as good quality, 
because there has been a process, than buying it fresh. 
 
Att inte kunna se processen bakom kunde även ses då konsumenterna hellre handlade 
köttfärs som var butiksmald istället för den förpackade produkten som finns.  
 
Kerstin, 57: Nu ska vi se den ser fräsch ut, ska vi se. Aa (…) se nu 
skulle jag ha köttfärs. Jag är inte så förtjust egentligen i Icas. Men 
nu är jag ju här. Nja, dels tycker jag att det känns fräschare än de 
här som ligger i.. Aa, vakuum, plus att den känns som att den har 
åkt hela Sverige runt innan den landar in här. 
 
Kerstin är inte bara skeptiskt mot utländskt kött, som många andra av konsumenterna, 
utan även mot kött som åkt långa vägar i Sverige. Ovan citat lägger vikt vid 
hanteringen av köttet i kontrast till tidigare konsumenters kommentarer.  
 
Produktionsmetod kan fortsättningsvis även handla om vilka regler och standarder 
som finns bakom processerna för produkternas framställning. Då mat har fått en 
mångsidig betydelse för konsumenter, som påvisats genomgående under uppsatsens 
gång, innebär det att detta har fått allt större betydelse för köpprocessen.  
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På grund av denna betydelse har producenter och staten infört olika regler för att 
kunna bekräfta och kontrollera autenticiteten hos olika matvaror (Beer, 2008).  
 
Ett sätt att kontrollera en matvaras autenticitet kan vara genom att följa märkningar 
som säger att produkten är ekologisk, lokalproducerad, KRAVmärkt och/eller Ä-
märkt. Beer (2008) diskuterar hur ekologiskt märkt mat kan spåras tillbaka till 
produtionspunkten och därigenom garantera ekologiska produktionsmetoder etc. 
Vilket ger konsumenter en känsla av kontroll (Beverland & Farrelly, 2010).  
 
Karin, 49: Jag menar, när prisskillnaden är så liten så väljer jag 
gärna den istället [ekologiskt]. [...] Ja faktiskt, jag menar om det nu 
finns de produkterna på marknaden så tycker jag då kan man ju 
välja det för att de ska ha möjlighet att pressa ner priserna. [...] Ja 
precis, så vet jag också, till exempel med kaffe och sånt här så får 
ju de odlare som odlar då ekologiskt de får ju mer stöd och därför 
så har de en bättre arbetsmiljö för jag menar man får tänka lite så 
också, hela vägen. 
 
Citatet visar hur Karin framhåller vikten av att tänka på hela produktionskedjan. Detta 
betyder inte bara att det är viktigt att veta hur produktionen och framställningen av 
produkter ser ut, utan även att det faktiskt är viktigt att det är hållbart. För att kunna 
följa produktionskedjan ”hela vägen” krävs det att producenter möjliggör denna 
efterfrågan av konsumenterna. Önskan att få kontroll över hela kedjan handlar om att 
få veta hur ens medmänniskor har det, vilket ökar känslan av dygd (Beverland & 
Farrelly, 2010). Vilket även en annan konsument påpekade. 
 
Greta, 70: Jag vill veta vad jag stoppar i mig, mina barn och 
barnbarn, och jag vill veta att pengarna hamnar hos rätt bönder om 
jag säger så.  
 
Greta påpekar som föregående konsument hur viktigt det är att veta vad och vilka som 
ligger bakom produktionen av maten för att kunna gynna dessa.  
 
Konsumenter som väljer dessa varor (ekologiska, lokalproducerade etc.) kan även ses 
som konsumenter som väljer även att vara “sanna mot en uppsättning av moraliska 
värden” (Beverland & Farrelly, 2010, s. 844), vilket kan kopplas till termen dygd. 
Dygd är något Beverland och Farrelly (2010) beskriver som renheten i motiven för 
ens handlingar, ju renare motiv, desto mer autentisk är handlingen. Moraliska värden 
kan handla om olika saker, i studien visade det sig hos konsumenter som vill gynna 
lokala producenter, konsumenter som vill värna om djurens rättigheter etc.  
 
Kristina, 50: Jag tycker det är viktigt att man underhåller de, som, 
alltså odlar saker runt omkring. De är oftast inte så stora. Nu är ju 
Per i Viken iförsig rätt så stora, men ja så de får stanna kvar, i 
bygden. Här omkring i denna bygden tycker jag det är viktigt i alla  
 
  51 
fall eftersom att det är en sån bygd där vi har mycket turister och 
sånt, och så är det viktigt att dom har någonting och förknippa det 
med, tycker jag. 
 
Kristina, 50: Ja, jag tycker det, alltså då vet jag lite. Jag vet vem 
som, var det kommer ifrån, jag vet hur hon har sina höns. Det vet 
jag inte med dom här förpackade, även om där står frigående, så vet 
jag att dom går inte fritt mer än i en stor hall. Alltså det är rätt så 
viktigt de, man vet att de får vara ute. 
 
Ingrid, 66: Ja, jag tycker vi har bättre djurhållning än utomlands 
[...] och sen mer närproducerat naturligtvis, det ska ju inte behöva 
transporteras så långt, det är flera aspekter på det, framförallt tycker 
jag att djurhållning och så vidare [är bättre i Sverige]. 
 
Viljan att konsumera autentiska produkter och vara autentisk (Beer, 2008; Beverland, 
2006; Beverland & Farrelly; Grayson & Martinec, 2004; Holt, 2002) kan även handla 
om sociala aspekter, att göra det man tror är socialt önskvärt (March, 1994; Miles & 
Huberman, 1994) på grund av att autenticitet kan ses som något socialt konstruerat 
(Grayson & Martinec, 2004). Detta visar sig hos konsumenter som inte riktigt ger ett 
tydligt svar på varför de väljer ekologiskt, utan motiverar det med att det “känns bra”.  
 
Maria, 53: You just, you feel as if it’s, uhm, a better alternative and 
healthier alternative [ekologiska ägg] .  
 
Beer (2008) diskuterar även “skyddad mat” (s. 156), vilket innebär att vissa matvaror 
enbart får kallas för ett visst namn om det kommer från ett visst område, produceras 
på ett visst sätt, innehåller vissa ingredienser etc. Detta kan även ses som en 
bekräftelse på att varan är autentisk. En av konsumenterna uppmärksammade vikten 
av innehållet i Falukorv. 
 
Karin, 49: Falukorv, skulle de ha! Det är ju också nånting som 
fungerar när man har barn. Och där är också det här med innehållet, 
den här är den enda som är godkänd alltså, och heta falukorv. Det 
man ska undvika är bindväv ifrån gris och sånt där, och det är 
därför också jag tycker bäst om Per i Viken, dels så är det lokalt, ett 
lokalt chark, sen innehåller det inga konstigheter, så bindväv vill 
man inte äta.  
 
De senaste paragraferna om ekologiska och lokalproducerade varor har visat att det 
både finns konsumenter som är övertygade om vikten av ekologisk och 
lokalproducerad mat samt individer som följer strömmen då det känns ”bättre”. Karin 
är en person som är ett exempel på hur denna typ av åtaganden kan vara en livsstil 
och blir därmed en typ av grupptillhörighet, som Muniz & O’Guinn (2001) beskriver 
som ”brand community” där individer visar ett engagemang som är större än vad de 
själva är.  
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Sammanfattningsvis handlar detta tema i grund och botten om önskan om att kunna 
kontrollera hela kedjan av processer för produkterna innan de landar i 
livsmedelsbutiker. En ökad transparens och en ökad förståelse för processer minskar 
moraliska dilemman hos konsumenter när de gör sina val, och ökar därmed känslan av 
dygd och kontroll (Beverland & Farrelly, 2010).  
 
 
Vad är bra mat? 
 
Autentiska varor är varor som håller god kvalitet och standard (Beverland, 2006). 
Beverlands (2006) studie visade att konsekvens och kvalitet är en viktig aspekt för att 
en produkt ska anses som autentisk. Att smaken och utseendet på produkten lever upp 
till förväntningar är viktigt för att produkten ska anses autentisk. Detta tema behandlar 
konsumenternas subjektiva tolkning av vad som är bra mat Angående mat är det 
viktigt att råvarorna är fräscha för de ska anses vara av god kvalité. 
 
Maria, 53: I suppose freshness is the main thing and going back to 
what I was saying earlier, how it looks come in as well, whether 
you think it’s gonna last in a few days. If you buy something, I 
mean, if buying something you know you will use immediately 
when you get home and you don’t really need it much more after 
that it’s not as bad, but if you’re buying something you know, as if 
I buy carrots, and I’m not gonna use in one go I need to know that 
they will be okay for a few days, it is important in your own mind 
that they are as fresh as they can be, so they could last for a bit 
longer. 
 
Maria påpekar hur både fräschören och hur produkten ifråga ser ut är huvudkriterierna 
för en varas goda kvalité. Detta leder även till att fryst mat anses av sämre kvalité då 
det inte känns, enligt konsumenterna, som att det är lika fräscht. En annan konsument 
menar även att färsk mat är mer mångsidigt än fryst mat.  
 
Karin, 49: ja, jag tycker bäst om den färsk [bladspenat], för då kan 
jag använda den till mycket mer saker, jag menar fryst det kan du, 
tycker jag, man bara kan använda i pajer eller om du ska göra den 
stuvad och sådant där, den här använder jag i sallad och jag kan 
göra den varm också med linser, för jag vill inte att det ska bli 
sådär blött och såggigt, utan då bara tar jag i den och så lägger jag i 
den varma maten så det blir lite krispigare, jag tycker om mat som 
är så färsk som möjligt, jag köper inga halvfabrikat, jo nu ljuger 
jag. Felix pytt i panna! Den krögarpytten.  
 
Karin jämför den färska och frysta bladspenatens egenskaper och menar att den färska 
är av bättre kvalité och att hon eftersträvar att den ska vara så färsk som möjligt.  
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Studien visade även att om produkter inte lever upp till en viss standard kan 
konsumenter svara med att avstå från köp av denna produkt. Vilket pekar på vikten av 
en matvaras kvalitet och autenticitet.  
 
Maria, 53: I’d rather not buy than buy something that… [...] Yeah, 
I’d buy it next time instead.  
 
Att konsumenter efterfrågar denna konsekvens och kvalitet har fått sina följder då 
livsmedelsbutiker väljer att enbart ta in produkter som lever upp till denna standard. 
Detta uppmärksammades av en konsument och påvisar hur jakten på autenticitet kan 
göras på bekostnad av annat. Detta i sin tur visar hur stor roll autenticitet spelar in på 
konsumenternas val.  
 
Maria, 53: Having said that, I know it is a bit hypocritical because I 
watched quite an interesting, uhm, thing on BBC news recently and 
it was a big event that they’d put on in Kenya and lots of the local 
chefs had prepared a big banquet for about five hundred people, 
mainly from the United Nations and places like that but it was all 
provided with […] food that had been rejected by the supermarkets 
because they were saying that, uhm, the conditions like most, you 
know, beacuse all the European supermarkets want such, exacting, 
you know, shapes and sizes for the fruit and veg and all the things 
that have been given to Kenya, they reject loads, so the whole point 
of the banquet was to show, that you know, what fantastic food is 
on offer and also to highlight the waste, because so much is 
rejected and therefore [...] But I guess when it comes to what I want 
to put on the table for my family I do want decent food.  
 
Trots att jakten på autenticitet har fått sina konsekvenser behöver detta nödvändigtvis 
inte leda till en förändring i konsumtionen hos individer. Maria avslutar sin 
utläggning angående den mängden mat som slösas på grund av kraven som ställs på 
kvalitet, med att säga att i slutändan vill hon ändå att maten ska vara av fin kvalitet. 
Detta ger upphov till ett moraliskt dilemma, då den autentiska produkten (fin kvalitet) 
inte går hand i hand med en autentisk handling som Beverland och Farrelly (2010) 
benämner dygd.   
 
Kvalitet och smak kan även ta sin plats i att individer gärna vill visa högt kulturellt 
kapital (Holt, 1998, 2002) för att stå ut från mängden i det massproducerade samhället 
(Kozinets & Handelmann, 2004) där kunskap och smak är viktiga egenskaper för 
avgörandet av vad som är autentiskt (Holt, 1998). Att köpa finare saker från 
delikatessen och surdegsbröd från ett speciellt bageri inger en känsla av lyx och 
avstånd från massproduktion.   
 
Maria, 53: They have a really nice delikatess here in this section, 
which you buy stuff from sometimes, it is a bit more of a treat, it is 
a expensive way of doing it.  
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Ingrid, 66: Ja det är tradigare det andra, detta är godare [...] Ja, 
normalt, vi köper ofta dom här, sen Kochs, dom är lite dyrare, men 
dom är, dom håller länge och dom är saftigare och det är, känns 
som ett bättre.  
 
Båda konsumenterna ovan poängterar det dyrare priset (på varor från delikatessen och 
på surdegsbrödet), men menar att det är värt de extra kronorna då de får bättre kvalité. 
 
Att visa hur man har kunskap etc. angående hur saker och ting ska smaka och se ut 
bidrar till det kulturella kapitalet (Holt, 1998, 2002) och därmed till det förlängda 
jaget (Belk, 1988).  
 
Ingrid, 66: Ja, nej, asså det är bättre, bättre, ehm, struktur på köttet 
[färsk lax] om du har den färsk, tycker jag, det blir lätt lite torrare. 
 
Ingrid sätt att kommentera på strukturen av laxen visar hennes kunskap och kulturella 
kapital. Detta kulturella kapital gör sig gärna uttryck i sociala sammanhang, som är 
uppbyggda av kollektivt delade värderingar (Arnould & Thompson, 2005), då 
autenticitet är socialt konstruerat (Grayson & Martinec, 2004). 
 
Maria, 53: [...] But I’d rather buy this one, it’s what they call 
ordinary bread you know, quick, for toasting, we love that bread 
too [pekar på butiksbakade], but if will go off too quickly, you 
know, get hard too quickly, so I don’t always want to buy that, but 
then, if I am having friends around for dinner or if i’m doing a 
really nice soup, then it’s lovely to buy it. 
 
Fortsättningsvis visar föregående citat även individer gärna inte bjuder på vardagliga 
matprodukter när de har gäster, utan hellre bjuder på något som anses vara finare. 
Detta ligger i linje med McCrackens (1986) teorier om hur konsumentvaror har ett 
värde som kan transfereras till konsumenter som köper varan. Olika varor som färsk 
lax, varor från delikatessdisken och nybakat bröd, blir därmed symboliska resurser för 
konsumenters identitetsprojekt (Elliott & Wattanasuwan, 1998).  
 
Detta tema visar hur konsumenterna väljer varor som de anser är av kvalitet, då de vet 
vad de får om de väljer den. Detta blir därmed ett kvalitetskriterium, en form av 
kontroll för konsumenterna. Att en produkt anses vara av kvalitet innebär att den har 
blivit godkänd av samhället som i sin tur är socialt konstruerat (Grayson & Martinec, 
2004). Genom att kunna se varor i delikatessdisken och lukta på det nybakta brödet, 
som anses vara av kvalitet, kan konsumenter känna kontroll.  
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Uppfattning om producenternas kommersiella motiv 
 
Detta tema handlar om huruvida det går att lita på det producenterna förmedlar i 
marknadsföringen av sina produkter. Holt (2002) menar att varumärken riskerar att 
förlorar delar av sitt värde om de anses för kommersiella. Ett sätt för varumärken att 
öka sin autenticitet är genom att tona ner sitt kommersiella motiv, argumenterar 
Beverland (2006). Trots att konsumenter värderar autentiska värden som exempelvis 
arv, vill de inte se detta värde utnyttjat (Beverland, 2006). En av konsumenterna 
påvisade hur producenter kan utnyttja ett arv genom att nämna det på förpackningen, 
utan att egentligen leva upp till det.  
 
Maria, 53: Right, I’m only getting this cause it’s the closest to an 
english breakfast tea. That one says breakfast tea but it is horrible, 
so [pekar på en annan te-förpackning].  
 
En annan konsument menar att vissa ord som används i relation till märkning av olika 
varor har blivit urvattnat och att producenter kan vrida och vända på innebörden av 
termer för att få använda dem ändå. 
 
Kristina, 50: Ja, jag tycker det. Asså då vet jag lite. Jag vet vem 
som var det kommer ifrån, jag vet hur hon har sina höns. Det vet 
jag inte med dom här förpackade, även om där står frigående, så vet 
jag att dom går inte fritt mer än i en stor hall. Det är rätt så viktigt 
dom, man vet att dom får vara ute. 
 
Detta sätt att använda ordet “frigående”, kan beskrivas som strävan efter ikonisk 
autenticitet. Grayson och Martinec (2004) beskriver ikonisk autenticitet som en 
reproduktion av autenticitet, något som är väldigt likt originalet, som souvenirer från 
presentaffären på museum. Detta sätt att använda sig av kommersiella säljmotiv skapar 
obalans hos medvetna konsumenter (Holt, 2002), som Kristina i vår studie. Att 
konsumenter ställer sig kritiska till producenters intentioner påvisar vilken konsekvens 
en känsla av låg kontroll kan ha på konsumenter. Detta leder till att de inte kan lita på 
producenter och därmed väljer att avstå från deras varor.  
 
 
 
  
  56 
Diskussion 
 
Detta kapitel behandlar analysen av vårt empiriska material, där vi kommer föra en 
diskussion om våra nya insikter. Detta görs genom att ställa de olika temana mot 
varande för att motivera relationen mellan dem, vilket sedan kommer resultera i en 
åskådliggörande modell.  
 
Utifrån analysen presenterad som teman, har vi utifrån vår mini-etnografiska studie 
med kvalitativa intervjuer identifierat en gemensam nämnare som genomsyrar alla de 
presenterade teman. Kontroll är något som vi funnit vara övergripande för alla teman. 
Strävan efter så naturliga produkter som möjligt, handlar om att ha kontroll över vad 
konsumenterna faktiskt stoppar i sin kropp. Att vilja veta var en matvara kommer 
ifrån, dess ursprung och arv, ger möjlighet till att kontrollera vilken standard 
ursprunget har (Beverland, 2006). Att kunna spåra en varas framställning från första 
ingrediensen tills när varan landat i butiken är något som ger en känsla av kontroll. 
Ännu starkare känsla av kontroll ges om processen är reglerad med olika typer av 
standardkontroller. Att välja dessa typer av varor (ekologiska, lokalproducerade etc.) 
gav konsumenterna en känsla av att de var “sanna mot en uppsättning av moraliska 
värden” (Beverland & Farrelly, 2010, s. 844). Detta var en intressant aspekt på 
konsumtion av autentiska varor, men ligger utanför ramarna av vår studie och 
kommer därmed inte diskuteras. Vad är bra mat? För konsumenterna är bra mat, mat 
som de kan kontrollera och bestämma själva över. Mat som de är vana vid, då de vet 
vad de får och något så enkelt som tjockleken på skinkskivor. Att kunna genomskåda 
producenters kommersiella motiv (Beverland, 2006) handlar också, för 
konsumenterna, om att kunna kontrollera vad det är de faktiskt köper. Slutligen, att 
välja fryst mat för att det är praktiskt går emot diskussionerna om hur viktig 
autenticitet är för konsumenterna. Det handlar snarare behovet att förmedla en socialt 
önskvärd identitet (Belk, 1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998).  
 
Det första temat om kontroll vs. tillit visade att kontroll har en viktig roll hos 
konsumenterna. Trots Gustafssons (2006) och Holts (2002) teorier om hur viktigt tillit 
blir i den post-postmoderna kontexten, samt konsumentens kommentar om att ”då får 
man lita på producenten naturligtvis” har vår studie visat att kontroll är viktigare än 
tillit för dessa konsumenter. Kontroll är något som är övergripande för alla teman som 
vi identifierat. Kontrollbehovet hos konsumenterna ligger till grund för alla teman då 
dessa mynnar ut i att faktiskt kunna se, känna, lukta och smaka på varan. Detta 
innebär inte att vi motsäger Gustafssons (2006) och Holts (2002) teorier kring tillit, 
utan att vi menar att kontroll bör finnas i relation till tillit då tillit inte kan uppnås utan 
att konsumenterna får möjligheten till kontroll. För att vara ett varumärke av preferens 
i den post-postmoderna kontexten menar Holt (2002) att företaget bakom behöver 
bygga ett tillitsförhållande till sina konsumenter då dessa inte kommer ha tid att 
granska alla företag. Gustafsson (2006) lyfter dock fram att bristen på tid skapar ett 
beroendeskap snarare än ett tillitsförhållande och att detta är något som behöver 
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beaktas. Detta gör sig tydligt vid konsumenternas svar och kommentarer angående 
fryst mat. Flertalet av konsumenterna påpekar att de faktiskt fryser ner mat själva och 
har inga problem med att äta mat som varit fryst. Det ska dock uppmärksammas att 
konsumenterna inte gärna köper maten färdigfryst. Detta beror på den låga 
möjligheten till att faktiskt kunna kontrollera vad det är de köper. Även om det finns 
etablerade varumärken inom den frysta kategorin, som exempelvis Findus och Felix, 
som många av konsumenterna i studien har förtroende för, föredras ändå färsk mat, 
för konsumenterna själva vet precis vad maten innehåller om de själva har tillberett 
den. Detta visar att kontroll är viktigare än tillit för dem när de väljer mellan färsk och 
fryst mat. Vår studie antyder att tillit skapas i följd av möjligheten till kontroll. 
Företag som bjuder in till kontroll premieras och blir därmed valet hos 
konsumenterna. Då kontroll har visat vara det huvudsakliga temat för vår studie 
innebär detta att företag/producenter i den post-postmoderna kontexten kommer 
behöva öka transparensen för att konkurrera om de post-postmoderna konsumenterna 
som Holt (2002) och Gustafsson (2006) påpekar.  
 
Ord som använts i kombination med fryst mat under studien har varit ”nödmat” 
(Kristina, 50), ”halvfabrikat” (Greta, 70) och en intressant kommentar angående 
varför en konsument inte gillar fryst mat var ”Jag tycker bättre om friska 
[grönsaker].” (Nils, 72). Trots detta, har vår studie visat att konsumenterna ändå väljer 
fryst mat ibland, vilket går emot teorierna om strävan efter autenticitet i matvaror. De 
identifierade temana visade hur autenticitetssträvan gjort sig synligt på olika sätt, men 
temat ”färsk vs. fryst mat” har visat hur tidsbristen och priset gör att konsumenter inte 
alltid kan välja det mest autentiska alternativet. Vilket överensstämmer med Holts 
(2002) förutspådda post-postmoderna samhälle.  
 
Termen kontroll har redan introducerats av Beverland och Farrelly (2010) i relation 
till autenticitet. Deras artikel beskriver, som tidigare nämnts, hur kontroll över sig 
själv och sin omgivning leder till autenticitet. De menar att konsumenter eftersträvar 
personlig suveränitet vid sina konsumtionsval. Det vi finner intressant är 
skärningspunkten mellan Beverland och Farrellys (2010) artikel och Holts (2002) 
artikel om hur det råder suveränitetsinflation i samhället. Beverland och Farrelly 
(2010) diskuterar hur viktigt det är att konsumenter innehar kontroll, för att uppnå 
autenticitet, medan Holt (2002) menar att det post-postmoderna samhället gör det 
svårt för konsumenter att kontrollera allt. Vår studie har tagit båda teorierna i 
beaktning, vilket ger en bredare syn på hur konsumenter väljer. Vi har, med hjälp av 
förförståelse för dessa teorier, identifierat konsumenternas paradoxala beteende 
gällande autenticitet och identitet. Fortsättningsvis har även vår studie visat vilken 
grad av kontroll konsumenterna eftersträvar i deras köp av mat.  
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Analysen av vårt empiriska material, som lett oss till att identifiera de sju temana och 
diskussionen av den gemensamma nämnaren av dessa teman, kontroll, har gett 
upphov till följande modell (Figur 2):  
 
Figur 2 Figuren åskådliggör de sju teman för val av mat vid köp och deras relation till autenticitet. 
 
Modellen visar hur de olika temana står i förhållande till varandra, där kontroll är ett 
övergripande tema. Modellen illustrerar hur de olika temana påverkar valen mellan 
färsk och fryst mat, och den upplevda autenticiteten hos en produkt. De olika temana 
representerar olika sätt att kontrollera matvaror genom. Att kunna kontrollera en 
matvaras ursprung och spåra råvarorna inger en känsla av kontroll, därav pilarnas 
riktning, från temana till ”upplevd kontroll”. Ju större möjlighet till att kunna se, 
känna, lukta och smaka på varan (genom de olika temana), desto större känsla av 
kontroll. Ju större känsla av kontroll, desto mer autentisk upplevs matvaran. Därmed 
visar även modellen relationen mellan autenticitet och kontroll, i studien.  
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Slutsats 
 
Studien har belyst vilken roll kontroll har vid val av färsk och fryst mat. Att kunna se, 
känna, lukta och smaka på en vara inger en känsla av en situation som konsumenterna 
har kontroll över. Kontroll är det övergripande temat som genomsyrar alla de 
presenterade temana. Detta gör sig synligt när konsumenterna talar om att de inte har 
något problem med att äta fryst mat, men att de gärna inte köper maten färdigfryst, 
utan fryser ner själva. Detta visar hur behovet av att känna kontroll över sig själv och 
sin omgivning får större roll än tillit, i vår studie, än i tidigare forskning av Holt 
(2002) och Gustafsson (2006). I enlighet med denna slutsats är det viktigt för 
företag/producenter i den post-postmoderna kontexten att öka transparensen för att 
konkurrera om de post-postmoderna konsumenterna (Gustafsson, 2006; Holt, 2002).  
 
Att det dock råder suveränitetsinflation (Holt, 2002) har gett upphov till ett paradoxalt 
beteende hos konsumenterna i studien, då dessa inte alltid har tid att göra medvetna 
och reflekterande val. Fortsättningsvis gör det paradoxala beteendet sig ännu tydligare 
gällande identitetsbyggande (Belk, 1988; Elliottt & Wattanasuwan, 1998) då 
konsumenterna gärna valde färsk mat om det skulle synas utåt men att fryst mat var 
minst lika acceptabelt om det inte var synligt.  
 
Syftet med uppsatsen var att genom en kvalitativ studie av konsumenter, undersöka 
vilka meningar kring autenticitet och identitetsskapande, konsumenter kan skapa 
genom sina val av färsk och fryst mat och därmed bidra till teorier inom 
konsumtionsforskningsområdet. Studien ha visat hur kontroll över sig själv och sin 
omgivning är viktigt för konsumenterna (Beverland & Farrelly, 2010), för att de ska 
kunna vara sanna mot sina egna värderingar och samhällets, vilket slutligen kan bidra 
till deras identiteter (Belk, 1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998). Med detta resultat 
har vi uppnått vårt syfte genom att belysa vilken roll kontroll har inom 
autenticitetsområdet och hur paradoxal strävan efter autentiska matvaror kan vara.  
 
Vårt teoretiska bidrag till konsumtionsforskningen är därmed belysningen av 
kontrollbehovets roll och konsumenternas paradoxala beteende gällande autenticitet. 
Vårt bidrag är även av praktisk relevans för producenter inom matbranschen, då 
studien visar att en ökad transparens är av stor vikt.  
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Förslag till framtida forskning 
 
Studien utfördes i ICA Kvantums butik i Höganäs, som ligger i Kullabygden. Denna 
bygd kännetecknas av lokala producenter där det är möjligt för konsumenter att 
handla lokalproducerat, både i butiken och på gårdarna runtomkring. Då vi är 
medvetna om detta förslår vi att man ska utöka studien till fler platser och städer, 
såsom storstäder, andra landsorter samt mindre städer, för att på så sätt få en 
övergripande bild och infallsvinklar från andra platser, som inte präglas lika mycket 
av det ”lokala” som Höganäs gör. Detta för att se hur viktiga de identifierade temana 
är för konsumenter från andra platser som inte präglas av en liknande anda. Vidare 
forskning vore därmed intressant för att öka förståelsen ytterligare gällande vilka 
meningar konsumenter kan skapa genom sina val av färsk och fryst mat.   
 
Förslag till framtida forskning och vidareutveckling av denna studie är att undersöka 
fenomenet moral som dök upp under vår studie men låg utanför ramarna. Att 
undersöka vilka meningar konsumenter kan skapa genom sina moraliska och etiska 
värderingar inom kontexten av autenticitet skulle vara en intressant aspekt, då det 
visade sig vara av betydelse för konsumenter.  
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Appendix 
 
Appendix 1. Enkätundersökning för Findus 
 
 
 
Observation 
1 Övergripande beslutsprocess Första bästa        Sneglar på annat          Funderar mycket 
2 Antal köpta varor ur kategorin(frysta och färska kryddor)___________________________st 
3 Tid i kategorin   ___________________________sekunder 
 
Intervjun 
4 Butik    _________________________________ 
5 Tidpunkt    _________________________________ 
 
Shoppern 
6 Ålder    __________________________________ 
7 Kön     Man Kvinna 
8 Boendesituation   ___________________________________
  
 
Köpsituationen 
9 Köpt produkt?   ___________________________________ 
10 Kände du till Findus tidigare?   Ja Nej 
11 Visste ni om att produkten/produkterna fanns innan?  Ja Nej 
12 Planerade ni att köpa just den produkten innan ni kom in i butiken? Ja Nej 
13 Varför valde du just den produkten?  __________________________________ 
14 Skulle du kunna tänka dig att byta mot färsk/fryst?   Ja Nej 
15 Hur uppfattade du exponeringen av de frysta kryddorna? _________________________________ 
16 Uppfattade du produkterna som prisvärda?  Ja Nej 
17 Vad tycker du om att butik håller ihop samma typ av produkter?____________________________ 
18 Skulle du vilja se detta på fler produkter/avdelningar?  Ja Nej 
19 Om ja, vilka?   __________________________________ 
  65 
  
20 Vad är din inställning till fryst mat överlag? Mycket dåligt 1  2  3  4  5  6  7  Mycket bra 
21 Vad är din uppfattning om frysta kryddor? Mycket dåligt 1  2  3  4  5  6  7  Mycket bra 
 
Konsumtions-köpmönster 
22 Hur erfaren är du i köket?  Kan knappt laga gröt 1  2  3  4  5  6  7 Sveriges Mästerkock 
23 Hur många dagar i veckan lagar du mat hemma i köket? _______________________ 
24 Hur ofta äter du ute?    _______________________ 
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Appendix 2. Konsument 
 
 
1. Datum  ____________ 
 
2. Kön 
 
Kvinna  (  ) 
 
Man   (  ) 
 
3. Födelseår  ____________ 
 
4. Civilstånd 
 
Singel   (  ) 
 
I ett förhållande (  ) 
 
Gift   (  ) 
 
Sambo   (  ) 
 
5. Sysselsättning ____________ 
 
6. Kontaktuppgifter 
 
Namn   ____________ 
 
Telefonnummer ____________ 
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Appendix 3. Mini-etnografin 
 
Varför tog du just den varan? (Jag ser att denna varan är från…) 
 
Har X någon betydelse för valet? 
(X, någon av orden nedanför, om konsumenten säger dessa) 
 
Varför är det viktigt? 
 
• Tillit  
• Genuint 
• Äkta 
• Sanning 
• Kontroll 
• Tillhörighet 
• Dygd 
• Social konstruktion 
• Källa av bevis 
• Arv och härkomst 
• Stilistisk konsekvens 
• Kvalitetsåtaganden 
• Relation till plats 
• Produktionsmetod 
• Kommersiellt motiv 
• Ekologiskt 
• Områdesskyddat 
• Lokalproducerat 
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Appendix 4. Fotodokumentation av kundkorg/vagn 
 
Konsument 1, 2 och 7 självscannade och hade packat ner sina varor under 
shoppingrundans gång, därmed finns där ingen fotodokumentation av dessa 
kundkorgar/vagnar.  
 
 
Konsument 3 
 
 
 
 
Konsument 4 
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Konsument 5 
 
 
 
 
Konsument 6 
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Konsument 8 
 
 
 
 
Konsument 9 
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Appendix 5. Intervjuguide  
 
 
1. Tycker du om att laga mat?  
 
Utveckla gärna. 
 
2. Hur mycket tid lägger du på matlagning per vecka?  
 
Om konsumenten behöver hjälp: 
Per dag? 
 
 
3. Vad tycker du om fryst mat? 
 
Om konsumenten behöver hjälp: 
Hur använder du fryst mat? Vad tänker du när du hör fryst mat? 
 
(Låt konsumenten själv komma in på färsk mat) 
 
 
4. Vilka råvaror förknippar du med __________  
 
(ex. kvalitet, beroende på vad konsumenten säger i fråga 3) 
 
 
5. Varför anser du att den/dessa är bättre? 
 
 
6. På vilket sätt är den/dessa viktig/a för dig? 
 
 
7. Vad vill du få ut av den/dessa varan/varorna? 
 
Om konsumenten behöver hjälp: 
 
Hur ska du använda varan? I maten? På maten? Som tillbehör? Garnering? 
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Appendix 6. Tabell över information om konsumenterna från Findus-
enkätundersökningen  
Shopper Butik Datum Kön Ålder Boendesituation
1 Alvesta 2013,02,25 Kvinna 32 Hus,4barn
2 Alvesta 2013,02,25 Kvinna 34 Bostadsrätt,4familj
3 Linköping 2013,02,25 Kvinna 52 Hus,4ensam
4 Linköping 2013,02,25 Kvinna 23 Kollektiv
5 Linköping 2013,02,25 Kvinna 69 Hyreslägenhet,4ensam
6 Linköping 2013,02,25 Kvinna 28 Lägenhet,4sambo
7 Linköping 2013,02,25 Man 42 Villa,4familj
8 Linköping 2013,02,25 Kvinna4 46 Lägenhet,4ensam
9 Norrköping 2013,02,25 Man 38 Hus,4familj
10 Norrköping 2013,02,25 Kvinna 58 Bostadsrätt,4familj
11 Norrköping 2013,02,25 Man 22 Lägenhet,4föräldrar
12 Norrköping 2013,02,25 Kvinna 53 Hus,4familj
13 Uppsala 2013,02,26 Kvinna 51 Hus,4familj
14 Uppsala 2013,02,26 Man 57 Villa,4familj
15 Uppsala 2013,02,26 Kvinna 61 Lägenhet,4familj
16 Uppsala 2013,02,26 Kvinna4 41 Lägenhet,4barn
17 Uppsala 2013,02,26 Kvinna4 62 Hus,4familj
18 Uppsala 2013,02,26 Man 64 Bostadsrätt,4sambo
19 Uppsala 2013,02,26 Kvinna 83 Lägenhet
20 Uppsala 2013,02,26 Man 59 Lägenhet,4familj
21 Uppsala 2013,02,26 Kvinna 58 Hus,4barn4och4man
22 Uppsala 2013,02,26 Kvinna 85 Lägenhet,4man
23 Uppsala 2013,02,26 Kvinna 24 Lägenhet,4sambo
24 Hässelby 2013,02,26 Kvinna 42 Villa,4familj
25 Hässelby 2013,02,26 Kvinna 46 Villa,4man4och4barn
26 Hässelby 2013,02,26 Man 53 Hus
27 Hässelby 2013,02,26 Kvinna 38 Hus,4familj
28 Solna 2013,02,26 Kvinna 37 Lägenhet,4man4och4barn
29 Solna 2013,02,26 Kvinna 23 Bostadsrätt,4ensam
30 Solna 2013,02,26 Kvinna 65 Lägenhet
31 Solna 2013,02,26 Kvinna4 46 Hus,4familj
32 Solna 2013,02,26 Man 49 Hus,4familj
33 Solna 2013,02,26 Kvinna 53 Lägenhet,4son
34 Höganäs 2013,03,13 Man 20 Hus,4föräldrar
35 Höganäs 2013,03,13 Kvinna 40 Hus,4familj
36 Höganäs 2013,03,13 Kvinna 24 Lägenhet
37 Höganäs 2013,03,13 Kvinna 22 Lägenhet,4sambo
Fördelning
Kvinnor 28
Män 9
Genomsnittsålder 45,9
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Appendix 7. Artikel 
Publiceringsförslag: 
SvD Mat & Vin 
DN Mat & Dryck 
DN Livsstil 
Forskning och Framsteg 
 
Närproducerat är viktigt för konsumenter och de skånska rapsfälten är en av de 
största symbolerna för detta.           Bild: DAVID HUYNH 
 
Konsumenter vill ha kontrollen! 
 
LUND. Engagemanget kring mat 
har blivit djupare än någonsin. 
Detta har lett till en ökad försäljning 
av ekologiskt och KRAV-märkt de 
senaste åren. En studie från 
Ekonomihögskolan vid Lunds 
Universitet visar vad som ligger 
bakom engagemanget kring mat och 
den ökade medvetenheten hos 
konsumenter.  
 
Medvetenheten kring mat har på senare 
år ökat markant vilket kan ses i 
flertalet olika medier och kanaler. 
Konsumenter blir dagligen överösta 
med tv-program, reklam och 
tidningsartiklar med de gemensamma 
nämnarna - mat och matlagning. 
Denna matrevolution kan även ses i 
hyllan i din matbutik, där till och med 
salthyllan består av otaliga alternativ. 
Allt från smaksatt havssalt till 
standardpaketet Jozo. Denna storm av 
information och alternativ sätter press 
på dagens konsument, till att ta  
 
medvetna beslut.  
 
“Sökandet efter autentiska varor 
bottnar i strävan efter kontroll” 
Studenter från Ekonomihögskolan har 
under sitt examensarbete följt med 
Höganäsbor på shoppingrundor i en 
livsmedelsbutik.  
- Vi blev förvånade över hur stort 
engagemanget kring närproducerat, 
ekologiskt etc. är, berättar Matilda 
Westman. Matilda fortsätter, sökande 
efter autentiska varor bottnar i strävan 
efter kontroll.  
- Det handlar om att ha kontroll över 
vad konsumenterna faktiskt stoppar i 
sig och sin familj. Kontroll uppnås på 
olika sätt, genom att veta hur naturlig 
en matvara är, matvarans ursprung, 
kännedom om processen bakom 
matvaran osv., förklarar medförfattaren 
Alexandra Hua.  
 
”Jag vill kunna se produkten mer” 
Genom att kunna se, känna, lukta och 
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smaka på en matvara ökar upplevelsen 
av matvarans autenticitet. Detta gör det 
svårt för producenter inom den frysta 
kategorin.  
- Kontrollbehovet är en förklaring till 
att konsumenter föredrar färsk mat 
framför fryst mat. Fryst mat är inte lika 
lätt att kontrollera då konsumenter inte 
kan se, exempelvis kycklingfiléerna. 
Producenter inom den frysta kategorin 
borde kanske därmed jobba mer med 
förpackningar som kan möjliggöra 
kontroll, förklarar Matilda. Trots dessa 
insikter visade studien ett paradoxalt 
beteende.  
- I dagens stressiga samhälle har 
konsumenterna inte tid att alltid göra 
medvetna val. Ibland måste 
konsumenterna välja det mest 
praktiska alternativet, i detta fall fryst 
mat. Det intressanta är då att så fort 
konsumenterna har gäster åker det 
färska fram vilket är paradoxen.  
 
Den ökade konkurrensen inom 
matbranschen 
Detta blir intressant för producenter 
inom matbranschen, då konkurrensen 
om konsumenter idag tätnar. Ett sätt att 
stå ut är genom att möjliggöra 
kontrollen för konsumenterna.  
- Det finns företag som redan idag 
använder sig av denna metod för att 
förmedla en känsla av kontroll. 
Skånemejerier erbjuder besök hos 
deras mjölkbönder exempelvis. 
Företag som är transparenta premieras 
då de möjliggör för konsumenter att ta 
medvetna och reflekterande beslut 
vilket i slutändan handlar om 
konsumenters strävan efter en känsla 
av att ha kontroll, förklarar Alexandra. 
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